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Tato diplomová práce je zamEUena na návrh marketingové strategie zavedení 
nového produktu Pekárny Crocus, s. r. o. Východiskem pro sestavení návrhu vhodné 
marketingové strategie jsou údaje získané z teoretických poznatk] a aplikace zvolených 
marketingových metod. Výstupem diplomové práce jsou konkrétní návrhy 
marketingové strategie dle rozšíUeného marketingového mixu, která je pUedpokladem 
pro úspEšné zavedení nového produktu na trh. 
 
Abstract 
This diploma thesis is focused on the design of marketing strategy of new product 
implementation in Pekárna Crocus, Ltd. The main grounds for assembly the appropriate 
proposal of marketing strategy are details acquired on the basis of theoretical findings 
and application of chosen marketing methods. The output of the thesis are the specific 
proposals of marketing strategy according to marketing mix, which is prerequisite for 
succesful implementation of the product at the market. 
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Současné tržní prostUedí je provázeno neustálými zmEnami. Konkurence se 
ustavičnE zesiluje, je zaznamenáván technologický pokrok a mEní se také spotUebitel. 
Ten má vyšší požadavky na službu a uživatelský komfort, je lépe informovaný a ménE 
loajální. Společnosti tedy nemají lehkou pozici. Pokud chtEjí v budoucnu uspEt, je 
nevyhnutelné, aby pUedvídaly účinky zmEn prostUedí, které p]sobí na jejich aktivitu a 
podle toho formovaly produkty, jež budou nabízet zákazník]m k uspokojení jejich 
potUeb. Požadavky zákazník] také nutí společnosti ke zvyšování kvality, výkonnosti na 
trhu, úrovnE poskytovaných služeb či zavádEní nových produkt] na trh. Společnosti, 
které tak dlouhodobE nečiní, nemají šanci prosperovat a být úspEšné. Základním cílem 
každé společnosti by tedy mElo být dlouhodobé zvyšování podílu na trhu, k čemuž je 
zapotUebí udržení stálých a získávání nových zákazník] a bezesporu také orientace dle 
požadavk] trhu.  
D]ležitým bodem činnosti každého podniku je správnE porozumEt zákaznickým 
potUebám a požadavk]m. V pUípadE, že podnik neví, co zákazníci chtEjí, není schopen 
jim to poskytnout. S pomocí marketingových nástroj] však m]že potUeby zákazník] 
lépe rozpoznat. Jedná se zejména o informace: jaký produkt zákazník chce, kdy a za 
jakou cenu, na jakém místE a jak komunikovat se stálými i potenciálními zákazníky. Na 
základE tEchto údaj] lze stanovit vhodnou marketingovou strategii, pomocí které se 
následnE určí marketingové cíle a nástroje k jejich dosažení.  
Pro svou diplomovou práci jsem si vybrala společnost Pekárna Crocus, s. r. o., pro 
kterou zpracuji návrh marketingové strategie nového produktu. Tato společnost p]sobí 
na trhu pUes Ň5 let a jedná se o podnik stUední velikosti. Pekárna Crocus, s. r. o. je 
zamEUena na výrobu a následný prodej širokého sortimentu pečiva, studené kuchynE a 






1 VYMEZENÍ PROBLÉMU ů CÍLE PRÁCE 
 
VYMEZENÍ PROBLÉMU 
PUedmEtem mé diplomové práce je sestavení návrhu marketingové strategie nového 
produktu společnosti Pekárna Crocus, s. r. o. V dnešním konkurenčním prostUedí, ve 
kterém celá Uada podnik] nabízí nejr]znEjší možnosti občerstvení, je velmi d]ležité 
sledovat nové trendy a být na trhu o krok napUed. Jelikož má tento zámEr více 
společností, je potUeba se odlišit a nabídnout na trhu nEco nového, co konkurence 
neposkytuje. Společnost Pekárna Crocus, s. r. o. chce zahrnout do své nabídky nový 
produkt v podobE obložených baget s možností vlastní volby naplnEných ingrediencí.  
 
CÍLE PRÁCE 
Hlavním cílem této práce je na základE analýzy současného stavu podniku a 
vlastního marketingového pr]zkumu sestavení návrhu vhodné marketingové strategie 
pro zavedení nového produktu společnosti Pekárna Crocus, s.r. o. 
Dílčími cíli je zpracování analýz vnitUního a vnEjšího prostUedí podniku a provedení 
vlastního marketingového pr]zkumu. 
 
METODY ZPRůCOVÁNÍ 
Tato diplomová práce je rozdElena do tUí hlavních částí. V první, teoretické části, 
jsou vymezeny základní teoretické poznatky týkající se problematiky marketingové 
strategie produktu. Pro čerpání poznatk] z odborné literatury je užívána metoda 
abstrakce, což je proces, ve kterém jsou oddElovány ned]ležité informace od 
významných, vedoucí k opodstatnEní jevu.1 Další významnou metodou nezbytnou pro 
                                                




porozumEní vzájemné souvislosti jev] je syntéza, která shromaž@uje jednotlivé 
poznatky, ze kterých tvoUí celek vysvEtlující jeho chování.2 
Druhá část je vEnována analýze současné situace společnosti za pomoci metod 
marketingového prostUedí. Zde jsou aplikovány metody analýzy vnEjšího prostUedí, tedy 
PESTLE analýza a Porter]v model pEti sil, a vnitUního prostUedí, tvoUené analýzou 
marketingového mixu 5P a finanční analýzou pomErových ukazatel]. Výsledkem tEchto 
marketingových analýz je provedená SWOT analýza. ZjištEní informací z pohledu 
zákazník] a jejich požadavk] je provedeno vlastním marketingovým pr]zkumem, ve 
kterém je využita metoda dotazníkového šetUení. V rámci pUípravy dotazníku je 
aplikována metoda tzv. focus groups, díky které byly nEkteré otázky v pUipraveném 
dotazníku doplnEny a upraveny. Pro ujištEní, zda zákazníci formulaci otázek skutečnE 
rozumí, byla provedena pilotáž. Výsledky z marketingového pr]zkumu jsou také 
zpracovány do shlukové analýzy pomocí statistického programu SPSS 22. 
Poslední část této diplomové práce, sestavená na základE provedených analýz a 
dotazníkového šetUení, je vEnována samotnému návrhu vhodné marketingové strategie 
pro zmínEnou společnost, a to dle jednotlivých částí marketingového mixu, tedy 
v oblasti produktové, cenové, distribuční, propagační a zajištEní lidských zdroj] včetnE 




                                                




2 TEORETICKÁ ČÁST 
V první části diplomové práce bude nejprve vysvEtlena podstata marketingu včetnE 
základních princip] marketingového výzkumu. NáslednE se zamEUím na objasnEní 
problematiky marketingové strategie, kde uvedu dvE základní metody jejího určení. 
Dále popíši produkt, jeho životní cyklus a proces vývoje nového produktu. Posledním 
bodem teoretické části je situační analýza, ve které objasním analýzu vnEjšího prostUedí 
a SWOT analýzu. 
 
2.1 Marketing 
Dnešní marketing je tUeba chápat jako snahu o uspokojování potUeb zákazníka. 
Marketing provází produkt po celou dobu jeho životnosti a usiluje o získání nových a 
udržení si stálých zákazník] tím, že vylepší vzhled a výkon produktu.3 
2.1.1 Definice marketingu 
Pro marketing neexistuje pouze jedna platná definice, ale nespočetné množství 
r]zných zp]sob], jak tento pojem vyjádUit. Mezi nejznámEjší definice patUí napU.: 
 „Marketing definujeme jako společenský a manažerský proces, jehož 
prostUednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své potUeby a pUání 
v procesu výroby a smEny produkt] a hodnot.“4 
 
 „Marketing lze pojímat jako soubor aktivit, jehož cílem je pUedvídat, 
zjiš[ovat, stimulovat a uspokojit potUeby zákazníka.“5 
 
 „Marketing je proces plánování a realizace koncepce cenové politiky, 
podpory a distribuce idejí, zboží a služeb s cílem tvoUit a smEUovat hodnoty a 
uspokojovat cíle jednotlivc] i organizací.“6 
                                                
3 KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a kol. Moderní marketing. 2007. s. 38. 
4 tamtéž, s. ňř. 
5 ZůMůZůLOVÁ, M. a kol. Marketing. 2010. s. 3. 




Cílem marketingu je tedy nalezení rovnováhy mezi zájmy zákazníka a podniku, 
pUičemž primárním bodem každého marketingového rozhodnutí by mEl být vždy 
zákazník.7 
Podstatou marketingu je, aby se produkty či služby prodávaly takzvanE samy. Toho 
lze dosáhnout pouze v pUípadE, že pracovníci marketingu správnE identifikují potUeby 
zákazníka, produkt či službu jim pUizp]sobí a poté je distribuují ke koncovému 
uživateli.8 
 
2.2 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum lze popsat jako cílevEdomou činnost, jež zahrnuje 
systematické a objektivní hledání a rozbor informací, které jsou základem pro 
marketingová rozhodnutí.9 
Marketingový výzkum je možno uskutečnit bu@ jako jednorázový projekt, neboli 
ad hoc, a to s cílem uspokojení daným požadavk]m ĚnapU. zda zavést nebo nezavést 
nový produkt do výroby). Tento výzkum je provádEn pokaždé s novým vzorkem 
respondent].10 
Marketingový výzkum m]že být proveden také kontinuálnE, což znamená 
neustálou a pravidelnou kontrolu vývoje ĚnapU. pokles spotUeby mléka). Zde sledujeme 
opakovanE stále stejný panel, jenž značí skupinu dotázaných poskytujících po delší 
časové období pravidelné zprávy, které se vztahují na určitou oblast problém]. 
Kontinuální marketingový výzkum také pUináší ve srovnání s prvním, ad hoc projektem, 
levnEjší pUístup k dat]m.11 
Proces marketingového výzkumu m]že být rozdElen do následujících etap: 
 Definování problému a sestavní cíle 
                                                
7 ZůMůZůLOVÁ, M. a kol. Marketing. 2010. s. 3. 
8 KOTLER, P. et al. Principles of marketing. 2005. s. 6. 
9 HAGUE, P. Pr]zkum trhu: pUíprava, výbEr metod, provedení, interpretace výsledk]. 2003. s. 11. 
10 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum: nové trendy, kvantitativní a kvalitativní metody a techniky, 





 Sestavení plán] pro výzkum 
 SbEr a analýza dat 
 Interpretace výsledk] 
 Doporučení či učinEní marketingových rozhodnutí12 
 
 
Obrázek 1: Proces marketingového výzkumu (Zdroj: vlastní zpracování dle KOTLER, P. ů KELLER, K. 
L. Marketing Management. 2007. s. 141.) 
 
Definování problému a cíle je stEžení fází celého procesu marketingového 
výzkumu, často také velmi časovE náročnou. Je tUeba, aby výzkumný problém byl 
pUesnE a korektnE identifikován, stejnE tak jako dostatečný, ale pUimEUený počet cíl]. 
Správné určení problému a cíle s sebou nese úsporu časových i celkových náklad].  
Po první fázi následuje sestavení plán] pro výzkum. Tato fáze znamená vymezení 
postup], jak stanoveného cíle dosáhnout včetnE výbEru metod získání informací. 
Dalším krokem je sbEr a analýza dat, které pUedstavují viditelnou část 
marketingového výzkumu, nebo[ je do nEj začlenEna i veUejnost. Tato fáze je také 
nejnákladnEjší a nejsložitEjší částí marketingového výzkumu. Výstupem analýzy dat je 
na základE zjištEných dat s pomocí statistického softwaru nalezení výsledk] celého 
marketingového pr]zkumu. 
Následuje interpretace výsledk], jež tvoUí pUehledný dokument podávající 
informace o zjištEných výsledcích výzkumu, který je také podkladem pro uskutečnEní 
marketingových rozhodnutí. 
Doporučení či učinEní marketingových rozhodnutí je závErečnou fází celého 
marketingového výzkumu.13 
                                                




2.2.1 Metody získávání informací 
Hodnota marketingového výzkumu je dána sbErem správnE zvolených informací, 
díky kterým lze získat nejen pUedstavu o cílových zákaznících, ale také činit rozhodnutí 
pro zajištEní zvolených cíl]. Z tohoto d]vodu zjiš[ujeme, z jakých zdroj] informace, 
které získáváme, pochází. Informace Ědataě tedy lze rozdElit na: 
 Sekundární 
 Primární14 
Sekundární data lze opatUit zprostUedkovanE z již nashromáždEných dat, která byla 
sebrána p]vodnE pro jiný účel než pro konkrétní problém. Výhodou tEchto informací je 
výraznE nižší finanční a časová náročnost jejich získání v porovnání s primárními daty, 
proto je dobré nejprve ovEUit existenci sekundárních dat.15 
Primární informace zahrnují nová, doposud nenashromáždEná data. Výhodou 
tEchto dat je pUedevším jejich aktuálnost, validita, konkrétnost a skutečnost, že jsou 
zjiš[ována tzv. „na míru“ požadavk]m zadavatele pr]zkumu. V rámci získávání 
primárních údaj] lze využít dvE základní metody, kterými jsou kvalitativní a 
kvantitativní marketingový výzkum, pUičemž každá z tEchto metod slouží k získání 
jiných informací.16 
2.2.1.1 Kvalitativní výzkum 
Kvalitativní výzkum zjiš[uje informace o motivacích, postojích a chování 
zákazník]. Oproti kvantitativnímu výzkumu je opatUení tEchto dat náročnEjší, protože 
vEtšina zjiš[ovaných údaj] se uskutečOuje ve vEdomí nebo podvEdomí zákazníka a 
pracujeme také s vEtší mírou nejistoty. Kvalitativní výzkum vybírá menší vzorek 
respondent] a využívá tyto nástroje: 
 Individuální hloubkové rozhovory 
 Skupinové rozhovory ĚFocus groups) 
                                                                                                                                               
13 HAGUE, P. Pr]zkum trhu: pUíprava, výbEr metod, provedení, interpretace výsledk]. 2003. s. 12-13. 
14 KNOWHOWNONPROFIT. Compaigns and awareness. Knowhownonprofit.org  [online]. 2014 [cit. 
2016-08-01]. Dostupné z: https://knowhownonprofit.org/campaigns/brand/marketing-
1/informationresearch. 
15 KOZEL, R., L. MYNÁTOVÁ a H. SVOBODOVÁ. Moderní metody a techniky marketingového 





 Projektivní techniky17 
a) Individuální hloubkové rozhovory 
Individuální hloubkové rozhovory patUí mezi velmi častou metodu kvalitativního 
výzkumu. Kvalifikovaný tazatel vede rozhovor s dotazovaným podle pUedem dané 
osnovy, pomocí které zjiš[uje názory, zkušenosti a postoje na určitou oblast. Cílem je 
zjistit skutečnosti, o kterých by mEl respondent jinak zábrany mluvit. Tento rozhovor 
bEžnE trvá jednu hodinu, ale m]že se lišit podle možností a požadavk].18 
b) Skupinové rozhovory ĚFocus groupsě 
Skupinový rozhovor, nebo také ohnisková či diskusní skupina, je nejčastEji 
používanou technikou dotazování v kvalitativním výzkumu. Nejprve je sdruženo více 
lidí na jednom dotazovacím místE, kde je následnE uskutečOována skupinová interakce 
mezi účastníky a moderátorem či mezi účastníky navzájem. Moderátor celý rozhovor 
Uídí, navozuje prostUedí pro generaci nových myšlenek a zajištEní skupinové dynamiky 
tak, aby rozhovor účastníky bavil. Pouze tak si zajistí, aby se respondenti vyjadUovali 
spontánnE a upUímnE. Tento typ rozhovoru je užíván napUíklad pUi testování reklamních 
návrh], zjiš[ování pozice značky či názor] spotUebitel].19 
c) Projektivní techniky 
Projektivní techniky se užívají v pUípadech, kdy je tUeba odhalit skryté či obtížnE 
vyjádUitelné pocity dotazovaného, které by se jinak pomocí pUímého dotazování nedaly 
zjistit.20  Mezi nejčastEji používané techniky patUí individuální či skupinové asociace, 
doplOování dialog], vEt a pUíbEh], bublinový test, test barev či fyziognomické testy.21 
                                                
17 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum: nové trendy, kvantitativní a kvalitativní metody a techniky, 
pr]bEh a organizace, aplikace v praxi, pUínosy a možnosti. 2006. s. 120. 
18 Výzkumy Soukup. Individuální hloubkové rozhovory. 2009 [cit. 2016-12-ŇŇ]. Dostupné z: 
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19 KOZEL, R., L. MYNÁTOVÁ a H. SVOBODOVÁ. Moderní metody a techniky marketingového 
výzkumu. 2011. s. 168. 
20 Katedra antropologie FF ZČU. Projektivní techniky. 2014 [cit. 2016-12-22]. Dostupné z: 
http://www.antropologie.org/cs/metodologie/projektivni-techniky 
21 KOZEL, R., L. MYNÁTOVÁ a H. SVOBODOVÁ. Moderní metody a techniky marketingového 




2.2.1.2 Kvantitativní výzkum 
Cílem kvantitativního výzkumu je získat mEUitelná číselná data o četnosti výskytu 
jevu, který probEhl nebo právE probíhá. Pro obdržení statisticky spolehlivých výsledk] 





a) Pozorování  
Pozorování registruje chování respondent] v určitých situacích využitím pUístroj] 
nebo osob. Jedná se o víceménE nenákladnou a rychlou metodu. Výhoda pozorování 
pUedstavuje jednak pUíležitost sledovat respondenty v jejich pUirozeném prostUedí, ale 
také získat informace, které by jinak lidé nebyli ochotni nebo schopni poskytnout. 
Pozorování se dobUe uplatOuje hlavnE pUi pr]zkumu spotUebního chování či odhadu 
sezonních prodej]. Problém však m]že nastat v pUípadE, kdy nEkteré myšlenky, postoje 
nebo pocity, není možné zjistit pozorováním.23 
b) Experiment 
Experiment lze využít v situaci, kdy je komplikované získat sledovaná data a 
informace. Podstatou této metody je pozorovat pUíčiny chování respondent] a jejich 
vzájemné p]sobení a ovlivOování se v r]zných situacích. Experiment se m]že 
uskutečOovat bu@ v laboratoUích, nebo v reálných a pUirozených podmínkách 
respondent]. Hlavní nevýhodou laboratorních experiment] je časté nepUirozené chování 
účastník] experimentu a neobjektivní výsledky. 24 
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Dotazování je nejznámEjší a nejpoužívanEjší metodou získávání informací 
v marketingovém výzkumu. Je založeno na pokládání pUipravených otázek 
respondent]m a hledání konkrétních odpovEdí, díky čemuž m]žeme získat poznatky 
napUíklad o jejich nákupních zvyklostech, postojích, preferencích či informovanosti. 
Rozlišujeme nEkolik zp]sob], jak dané informace získat: 
i. Osobní dotazování 
Osobní dotazování znamená pUedčítání a registraci otázek tazatelem respondent]m. 
Výhoda spočívá v možnosti pUizp]sobit šetUení jednotlivým dotázaným. BEhem 
dotazování je možno klást složitEjší otázky, využívat vizuální pom]cky, jež mohou 
podpoUit pochopení otázky respondentem. Nevýhoda osobního dotazování je spatUována 
v možné nev]li nEkterých dotazovaných poskytnout informace a mnohdy vysoké 
náklady spojené s dotazováním.25 
ii. Telefonické dotazování 
Telefonické dotazování je vyspElými zemEmi velice často využívanou metodou 
výzkumu trhu. Pro tento typ marketingového výzkumu je využívána metoda CůTI, 
mezi jejíž hlavní výhody patUí flexibilita, pohotovost a kvalitní zpracování získaných 
informací, nebo[ telefonické odpovEdi jsou pUímo zapisovány do speciální počítačové 
aplikace. Handicapem této metody je opEt častá neochota nEkterých respondent] 
poskytovat informace neznámým osobám.26 
iii. Písemné dotazování 
Písemné dotazování patUí k metodám zajiš[ující pro respondenty vysokou míru 
anonymity a dostatek času na promyšlení otázek a vyplnEní dotazníku. Výhoda je 
spatUována také v nižší finanční náročnosti a adresnosti, současnE je však spojována 
často s velmi nízkou návratností a dlouhou dobou čekání na odpovEdi. Zvýšení 
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návratnosti vyplnEných dotazník] je možné napUíklad dárky či finanční odmEnou, velmi 
často se také využívají pUedem ofrankované prázdné obálky na odpovEdi.27 
iv. On-line 
Dotazování pomocí internetových dotazník] je stále více používané, nebo[ je levné, 
rychlé, nenáročné na vyhodnocování a pro respondenty zajiš[uje dostatek času na 
odpovEdi. Jeho omezení spočívá v zamEUení se pouze na určitý okruh lidí, kteUí mají 
pUístup k internetu, a má nižší návratnost.28 
2.2.2 Velikost vzorku 
PUi realizaci marketingového výzkumu patUí mezi klíčové rozhodnutí také stanovení 
správné velikosti vzorku respondent], kteUí budou v rámci pr]zkumu dotazováni. 
S jejich rostoucím počtem bývají výsledky samozUejmE spolehlivEjší.29 
V pUípadE, že je zkoumaným souborem malý trh, bývá výhodnEjší do dotazování 
zahrnout všechny členy základního souboru. Zpravidla však velikost výbErového 
vzorku bývá odvozována od celkové velikosti cílové skupiny a míry pravdivosti, které 
chceme pUi dotazování dosáhnout.30 
BEhem určování výsledné velikosti výbErového souboru m]že dojít ke stUetu 
nEkolika odlišných zájm]. Ekonomický zájem se snaží o dosažení co nejnižších 
náklad], proto požaduje vzorek co možná nejmenší a tedy nejlevnEjší. Oproti tomu 
výzkumný zájem usilující o eliminaci výbErových chyb, žádá vzorek co možná nejvEtší. 
Setkáváme se tedy s následujícími koncepčnE odlišnými pUístupy: 
 nákladový pUístup, jenž určuje velikost vzorku na základE kalkulace finančních a 
časových náklad] k získání odpovEdi od jednoho respondenta. PUedem 
stanovený celkový rozpočet je tak srovnáván s jednotkovými náklady, z čehož 
se určí, na kolik kontakt] rozpočet vystačí; 
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 slepý odhad vycházející ze subjektivního úsudku, dosavadní zkušenosti či 
intuice. Spolehlivost a pUesnost tohoto výbEru je tedy výraznE ovlivnEna délkou 
praxe a množstvím zkušeností dotazujícího; 
 statistický pUístup bývá ze všech pUístup] nejpUesnEjší. Velikost vzorku je 
stanovena na základE variability výskytu zkoumaného znaku v základním 
souboru, požadované míUe pUesnosti odhadu a koeficientu spolehlivosti.31 
Pro pUehlednost je v následující tabulce 1 uvedena optimální velikost vzorku 
s ohledem na velikost cílové skupiny a pUípustnou procentuální možnost chyby. 
Tabulka 1: Velikost vzorku pUi velikosti cílové skupiny a hladinE významnosti (Zdroj: vlastní zpracování 
dle ISRAEL, G. D., Determing Sample Size [online]. 2009. [cit. 2017-03-10]. Dostupné z: 
www.sut.ac.th/im/data/read6.pdf) 
Cílová skupina 
Velikost vzorku pUi hladinE významnosti 
±3 % ± 5 % ± 7 % ± 10 % 
500 - 222 145 83 
600 - 240 152 86 
700 - 255 158 88 
800 - 267 163 89 
900 - 277 166 90 
1.000 - 286 169 91 
2.000 714 333 185 95 
3.000 811 353 191 97 
4.000 870 364 194 98 
5.000 909 370 196 98 
6.000 938 375 197 98 
7.000 959 378 198 99 
8.000 976 381 199 99 
9.000 989 383 200 99 
1.000 1.000 385 200 99 
>10.0000 1.111 400 204 100 
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2.2.3 Statistické vyhodnocení výsledk] dotazníkového šetUení 
Po získání a shromáždEní dat z dotazníkového šetUení m]že být potUebné tato data 
roztUídit do jednotlivých skupin tak, aby si jednotlivé shluky byly svými vlastnostmi, 
chováním, potUebami a preferencemi co nejvíce podobné oproti ostatním skupinám. 
K tomuto účelu slouží statistická metoda shluková analýza, kterou m]žeme podle cíle 
dále dElit na: 
 hierarchické shlukování, vytváUející z již nalezených shluk] nové, na 
základE kterých využitím podmnožin a pr]nik] vytvoUí další množiny, jež 
jsou dále zpracovávány jako shluk; 
 nehierarchické shlukování, jež tvoUí systém množin Ěshluk]ě využívajících 
algoritmus K-means, který určuje centroidu pro každý segment. Náležitost 
k určitému segmentu je následnE určena na základE vzdálenosti od 
centroidu.32 
 
2.3 Marketingová strategie 
Cílem marketingové strategie je zamEUení se na skupinu zákazník], kterou se 
podnik rozhodne uspokojovat, a to tím nejefektivnEjším zp]sobem. DobUe vymezený 
cílový trh s sebou totiž nese účinnost do marketingové politiky. V pUípadE, že podnik 
nezná svého zákazníka, m]že se stát, že vyplýtvá zdroje na zákazníka, který není cílový 
a nekupuje, tudíž marketingové úsilí je bezúčelné. SprávnE nastavený marketingový 
plán „upozorní“ na cílové zákazníky, kteUí se tak dostanou do pUímého centra pozornosti 
podniku.33 
Dá se Uíci, že volba cílového trhu je jedním ze zásadních prvk] strategického 
marketingového Uízení, nebo[ poskytuje prostor k pUípravE základních marketingových 
strategií. Pro každý cílový trh je poté aplikován odlišný marketingový pUístup.34  
Strategie cílového marketingu (STP marketingu) tedy spočívá v rozčlenEní 
celkového trhu na odlišné části, které jsou vymezené vlastnostmi zákazníka, volbou 
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jednoho či více tržních segment] a produktem, jež splOuje požadavky tEchto daných 
segment].35 
Proces výbEru cílového trhu zahrnuje segmentaci, fázi tržního zacílení Ětargetingě a 
etapu umístEní produktu na trh Ěpositioningě a je znázornEn na obrázku Ň. 
 
 
Obrázek 2: Proces výbEru cílového trhu (Zdroj: vlastní zpracování dle JůKUBÍKOVů, D., Strategický 
marketing, 2013. s. 161.) 
 
2.3.1 Segmentace trhu 
V rámci zpracování marketingové strategie má podstatnou roli právE segmentace, 
která pUedstavuje „rozčlenEní trhu do homogenních skupin, které se vzájemnE liší svými 
potUebami, charakteristikami a nákupním chováním“.36 
Výsledkem segmentace je tedy nalezení samostatných skupin, které mají podobné 
potUeby, zájmy a obdobnE reagují na marketingové aktivity s cílem vytvoUení produkt] a 
celého marketingového mixu šitých na míru určitým skupinám zákazník].37 
2.3.1.1 Druhy segmentace 
Mezi základní zp]soby, jak rozdElit spotUební trh do homogenních skupin, patUí tyto 
čtyUi nejpoužívanEjší: 
 geografická segmentace – podle kontinentu, státu, mEsta, počtu obyvatel, 
hustoty osídlení nebo charakteru oblasti; 
 demografická segmentace – podle pohlaví, vEku, výše pUíjmu, povolání, 
vzdElání, sociálního postavení nebo rasové pUíslušnosti; 
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 psychografická segmentace – podle zájm], aktivit nebo životního stylu; 
 behaviorální segmentace – podle postoje k produktu, loajality zákazníka, 
hledaného užitku či frekvence nákup].38 
Často je také využíváno vzájemných kombinací klasických kritérií segmentace, 
mezi které patUí: 
 geodemografická segmentace – kombinuje demografickou segmentaci a 
geografické území;  
 sociodemogravická segmentace – podle statistických znak]: vEk, vzdElání, 
pUíjem nebo velikost domácnosti.39 
2.3.2 Targeting 
Tržní zacílení neboli targeting nastává ve chvíli, kdy firma identifikuje tržní 
segmenty. Nyní musí podstoupit rozhodnutí, kterému segmentu Ějednomu či víceě se 
bude vEnovat.40 
Targeting je proces, bEhem kterého producenti a prodejci porovnávají atraktivitu 
jednotlivých realizovatelných tržních segment] a rozhodují se, do kterých tEchto skupin 
budou pUidElovat své zdroje. NáslednE se z nich pokouší učinit své zákazníky.41 
PUi volbE tržních segment] by společnost mEla vzít v úvahu celkovou atraktivitu 
segmentu ĚnapU. velikost, ziskovost, nízké riziko, r]st, stabilita segmentuě, vlastní cíle a 
dostupné zdroje.42 
2.3.2.1 Strategie pokrytí trhu 
V rámci rozhodnutí, na které segmenty se chce daná společnost zamEUit, jsou 
vymezeny tUi základní strategie k pokrytí trhu: 
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a) Masový nediferencovaný marketing pUedstavuje shodnou strategii pro všechny 
segmenty v rámci jednotné nabídky. Produkty, jež jsou v této strategii nabízeny, 
jsou navrženy tak, aby získaly široký okruh zákazník]. 
b) Diferencovaný marketing se uplatOuje v pUípadE, kdy si společnost vybere více 
cílových segment], na které se chce zamEUit. Pro každý z nich je zhotoven 
odlišný pUístup a pUizp]sobena individuální nabídka. V porovnání 
s nediferencovaným marketingem pUináší tato strategie vyšší celkové prodeje, 
avšak vyžaduje vyšší provozní náklady.  
c) Koncentrovaný marketing je strategie zajímavá pro menší společnosti, které 
obvykle uplatOují nízkou cenu produkt]. Podniky se zde zamEUují na nabídku 
jednoho či více produkt] v nEkolika tržních segmentech nebo 
mikrosegmentech.43 
2.3.3 Positioning 
Poslední fází pUi vytváUení marketingové strategie je positioning, který definuje, 
jaký postoj daný produkt zaujme v pUedstavách cílových zákazník] v porovnání 
s produkty konkurence. Pokud je produkt vnímán zákazníky stejnE jako kterýkoli jiný 
produkt na trhu, není d]vod pro koupi právE tohoto a zákazníci tak snadno pUejdou ke 
konkurenci. PrávE proto se společnosti snaží do produkt] umístit jeden či více 
odličovacích prvk], na základE kterých budou jejich výrobky na trhu rozeznány:44 
 na základE vlastností produktu – produkt se pro cílovou skupinu stává nEčím 
zvláštním; 
 na základE ceny/kvality; 
 podle konkurence – je umis[ována srovnávací reklama; 
 podle uživatel] – produkt je spojen se specifickým okruhem spotUebitel]; 
 dle kulturních aspekt] vztahujících se k osobnosti značky.45 
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2.3.4 Strategické smEry 
V rámci základních strategických princip] jsou dány analytické techniky a teorie, 
jež jsou klíčové pro odvození jednotlivých strategií, cíl], plán] a opatUení v podniku. 
Jedná se o následující metody.46 
2.3.4.1 ůnsoffova matice výrobek/trh 
Od zveUejnEní pUístupu Igora ůnsoffa v roce 1ř57 byla této matici postupnE 
dokázána efektivita, kterou vyvíjí na vybraných marketingových strategiích r]stu. 
ůnsoffova matice r]stu výrobku/trhu je založena na rozhodnutí prodat staré nebo nové 
produkty na starých nebo nových trzích, jak ji znázorOuje obrázek ň. Matice výrobek-
trh je složena ze čtyU vektor] r]stu.47 
 
 
Obrázek 3: Ansoffova matice ĚZdroj: vlastní zpracování dle MEFFERT, H. Marketing & Management. 
2007. s. 120.) 
 
a) Strategie proniknutí na trh znamená prodávat stejný produkt na stávajícím trhu, 
ovšem s využitím intenzivnEjších marketingových aktivit. Cílem tržní penetrace je 
získat další zákazníky, kteUí doposud nakupovali u konkurence. Toho m]že 
společnost dosáhnout za využití napUíklad snížení ceny, zlepšení produktu či 
poUádání r]zných akcí. Zákazník]m, kteUí produkt doposud nepoznali a nepoužívají 
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ho, m]že nabídnout vyzkoušení produktu zdarma či zavedení nových distribučních 
kanál], díky kterým se k tEmto kupujícím podnik lépe dostane.48 
b) Strategie rozvoje produktu je charakterizována nabídkou nových produkt] na 
stávajícím trhu. Pracovníci marketingu zde využívají vlivu pozitivního vztahu se 
zákazníkem a d]vEry, která je provází. Pokud takový vztah existuje, společnost je 
schopná pUedvést nové produkty k prodeji současným zákazník]m s daleko vyšší 
efektivitou a nižšími náklady, než novým zákazník]m.49 
c) Strategie rozvoje trhu znamená, že společnost se snaží o nalezení jednoho či více 
nových trh], kam by mohla umístit současné produkty. Toho m]že dosáhnout 
napUíklad získáním dalších trh] prostUednictvím regionálního, národního či 
mezinárodního rozšíUení. Dalším zp]sobem, jak získat trh pro současné produkty je 
nalezení nových tržních segment].50 
d) Strategie diverzifikace cílí nové produkty na nové trhy. V rámci této strategie je 
možno rozlišit nEkolik forem diverzifikace. Horizontální diverzifikace znamená 
vyvinutí produkt], které mají jistou podobnost se stávajícími produkty společnosti, 
napUíklad jsou použity stejné suroviny a pUíbuzné technologie. Vertikální 
diverzifikace pUedstavuje zdokonalení výrobního programu v rámci prodeje 
současných produkt], surovin i výrobních zdroj]. Laterární diverzifikace znamená 
výrobu zcela nových produkt], odlišných od dosavadního výrobního programu.51 
2.3.4.2 Porterovy konkurenční strategie 
Cílem každé marketingové strategie podniku by krom uspokojení zákaznických 
potUeb mElo být nalezení postavení, jež poskytuje zachování nebo zvýšení zisku oproti 
konkurenci, resp. vytvoUení nových zdroj] zisku. Michael Porter popsal tUi strategie, 
pomocí kterých m]že společnost tEchto cíl] dosáhnout. 52 
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Obrázek 4: Porterovy konkurenční strategie ĚZdroj: vlastní zpracování dle MIKOLÁŠ, Z. Jak zvýšit 
konkurenceschopnost podniku: Konkurenční dynamika a potenciál podnikání. Ň005. s. 7ň.ě 
 
a) Diferenciace je strategií, jež je založena na snaze společnosti o jedinečný produkt. 
Podnik zde usiluje o to, aby se její výrobek lišil v kvalitE a hlavnE postavení značky 
od konkurence. Podstatou této strategie je, že zákazníci vEdí o významnosti a kvalitE 
dané značky, což vede k možnosti podniku stanovit vyšší cenu bez ovlivnEní 
poptávky. Tato skutečnost m]že společnosti zaručit nadpr]mErné výnosy v daném 
odvEtví. Diferenciace buduje obranu proti pEti konkurenčním silám, nebo[ kupující 
jsou loajální osvEdčené značce. Velkým nebezpečím diferenciace je stále častEjší 
imitace produkt] a značky.53 
b) Strategie nízkých náklad] pUedstavuje dosažení nejnižších celkových náklad] 
v daném odvEtví. Pro úspEšné zavedení tato strategie vyžaduje mít k dispozici 
moderní a výkonné zaUízení, což m]že zpočátku vést k vysokým výdaj]m. 
ÚspEšným uplatnEním však tato strategie pUináší podniku nadpr]mErné výnosy ve 
svém odvEtví. Díky nízkým náklad]m je společnost chránEná pUed vlivnými 
dodavateli a odbErateli, což usnadní možnost získání vysokého podílu na trhu či 
jiných výhod, jako je napUíklad snadný pUístup k nezbytným surovinám.54 
c) SoustUedEní pozornosti znamená zamEUení se na určitou skupinu zákazník]. Tato 
strategie je založena na principu zamEUení se na malé segmenty trhu, jež jsou 
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velkými dodavateli často opomíjeny, a stát se tak nejlepšími či nejlevnEjšími. Díky 
tomu je společnost schopna uspokojit potUeby tEchto segment] efektivnEji a účinnEji 
než konkurence. Podnik tak dosáhne bu@ diferenciace nebo nejnižších náklad], 
nebo získá obojí.55 
 
2.4 Produkt 
Pod pojmem produkt rozumíme veškeré zboží, služby nebo nápady, které lze na 
trhu nabídnout. M]že mít hmotnou i nehmotnou podobu a kromE vlastní funkčnosti 
zahrnuje také sociální a psychologickou užitečnost. Produkt je kupován zákazníky, kteUí 
ho poptávají, s cílem uspokojení svých potUeb.56 
Produkt lze taktéž definovat jako „cokoli, co lze nabídnout k upoutání pozornosti, 
ke koupi, k použití nebo ke spotUebE, co m]že uspokojit touhy, pUání nebo potUeby.“57 
Cílem každého podnikání je dosažení stavu, kdy produkty společnosti jsou odlišné 
a lepší než konkurenční. Tím pUispEje k tomu, aby cílový trh preferoval výrobky 
společnosti a dokonce za nE platil i vyšší cenu. Protože produkty jsou svou povahou a 
zp]sobem užití odlišné, lze každý produkt diferencovat v r]zné míUe. Základem 
vytvoUení diferenciace mohou být: 
 fyzické rozdíly – nové vlastnosti, trvanlivost, spolehlivost, design, obal, 
výkon; 
 rozdíly v dostupnosti – dostupnost v prodejnách, objednání telefonicky, pUes 
internet nebo poštou; 
 rozdíly v servisu – v instalaci, údržbE, opravách, v dodávce; 
 cenové rozdíly – vysoká cena, stUednE vysoká cena, nízká cena, velice nízká 
cena; 
 rozdíly v image – symboly, atmosféra, společenské akce, média.58 
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2.4.1 Životní cyklus produktu 
Pojetí životního cyklu produktu pUedstavuje velmi d]ležitou orientační složku, 
která usnadOuje výbEr a plánování strategie i taktických rozhodnutí v marketingu. Tento 
prvek lze využít napUíklad pUi určení včasného umístEní nových výrobk] či opatUení 
zajiš[ující prodloužení životnosti produktu na trhu. KUivka životnosti výrobku m]že být 
znázornEna vývojem tržeb, zisku, náklad] či jiných ukazatel] v čase.59 
Produkt absolvuje bEhem svého života nEkolik etap, mEní se množství prodeje 
spolu se ziskem, což s sebou pUináší také potUebu obmEny positioningu a diferenciační 
strategie. Životní cyklus produktu má pEt stádií, a to fázi vývojovou, zavádEcí, r]stovou, 
fázi zralosti ĚdospElostiě a fázi úpadkovou, viz obrázek 5.60 
 
 
Obrázek 5: Životní cyklus produktu ĚZdroj: MANAGEMENTMANIA. Životní cyklus výrobku nebo 
služby ĚProduct or Service Lifecycle). Managementmania.com [online]. 2013. [cit. 2017-01-22]. 
Dostupné z: https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby) 
 
a) Fáze vývojová pUedstavuje počátek celého životního cyklu produktu. Na základE 
výsledk] z pr]zkumu trhu podnik pracuje na vývoji nového produktu, který 
pUipravuje na vstup na trh. Tato fáze s sebou nese vysoké investiční náklady, 
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zejména na vývoj a umístEní produktu na trh, a velmi malý objem prodej], čímž se 
m]že snadno dostat do ztráty.61 
b) Fáze zavádEcí zahajuje umístEní nového produktu na trh. Tato fáze značí nízké 
tržby a vysoké náklady vynaložené na uvedení produktu na trh Ěna distribuci a 
propagaciě. Objemy prodeje rostou pomalu v závislosti na zvolené zavádEcí cenE, 
možných prvotních technických problémech, ale také z d]vodu neochoty zákazník] 
akceptovat nový výrobek.  Všechny tyto d]vody mohou zp]sobit počáteční ztrátu 
nebo nízký zisk. Velmi d]ležité je také načasování umístEní produktu na trh, nebo[ 
tuto fázi provází vysoké riziko neúspEchu produktu.62 
c) V r]stové fázi dochází k pUijetí produktu trhem. Objem prodej] se zvyšuje, pUibývá 
počet nových zákazník], obzvláš[ pokud jsou odezvy veUejnosti na tento produkt 
pozitivní. Roste poptávka po produktu, dochází ke snížení náklad] a společnosti 
začíná generovat zisk. Tato skutečnost ale vEtšinou pUiláká konkurenci k uvedení 
vylepšeného a modernEjšího produktu. Pokud podnik nechce pUenechat své 
zákazníky konkurenci, musí produkovat inovativnEjší modely či pUijít na trh 
s novým druhem výrobku. V této etapE se objevuje reklama, která je zamEUena více 
na prodej a pUesvEdčení zákazníka o výhodnosti koupE výrobku.63 
d) Fáze zralosti produktu pUedstavuje nejdelší období života výrobku na trhu. V této 
etapE dochází ke zpomalování tempa r]stu prodeje, které ale současnE dosahuje 
nejvEtšího rozmEru. Zájem kupujících je na maximu, náklady společnosti dosahují 
doposud nejnižší úrovnE a firma se tEší vysokých zisk]. Konkurence je stále 
intenzivnEjší a reklama je nastavena tak, aby pUipomnEla kupujícím samotnou 
existenci produktu.64 
e) Fáze úpadková je závErečnou fází životního cyklu produktu. Trh je již výrobkem 
pUesycen, konkurence pUináší novinky. V této etapE dochází ke snižování objemu 
prodeje z d]vodu zastarání výrobku či pUíchodu nové technologie. Prodejci zde 
usilují o pUilákání zákazník] na slevy, dochází však k poklesu tržeb a zisku. Pro 
podnik je velmi d]ležité včas rozeznat okamžik, kdy produkt stáhnout z trhu. 
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K tomuto kroku vEtšinou dochází ve chvíli, kdy tržby klesnou o Ň5 – ň0 %. Dalším 
východiskem pak m]že být modernizace výrobku.65 
2.4.2 Proces vývoje nového produktu 
Nové produkty mohou společnosti získat dvEma zp]soby. Prvním je akvizicí neboli 
odkoupením celého podniku, patentu či licence na výrobu produkt] od jiné společnosti. 
Druhý zp]sob pUedstavuje vznik nových produkt] vlastní firmou, pUičemž za nové 
produkty lze pokládat i p]vodní inovované či obmEnEné produkty nové značky.66 
Cílem každé společnosti je, aby její produkty byly na trhu co nejúspEšnEjší. 
PravdEpodobnost pozitivních výsledk] lze zvýšit dobUe vymezenou koncepcí ve vztahu 
k cílovému trhu, pochopením zákazník] i trhu, porozumEním konkurenci, pUidání vyšší 
užitné hodnoty produkt]m nebo zkoumání neúspEšných výrobk] a poučení se z jejich 
chyb.67 
Proces vývoje nových produkt] lze shrnout do osmi hlavních krok]: 
 seskupení nápad] a námEt] – pUedstavuje soustavné a uspoUádané vyhledávání 
nových myšlenek a nápad]. Nové námEty mohou vznikat z vnitUního či vnEjšího 
prostUedí. Jejich tv]rcem mohou být vlastní zamEstnanci, zákazníci, konkurence, 
obchodní partneUi či reporty marketingových pr]zkum]. K produkci nových 
myšlenek je také velmi často využíván tzv. brainstormingu, který je založen na 
kreativním pUístupu; 
 členEní myšlenek a námEt] – cílem je z velkého celku nashromáždEných 
myšlenek vytUídit dobré a užitečné nápady s potenciálem; 
 sestavení konceptu produktu a jeho testování – zajímavý nápad je dále 
rozvinut do konceptu, jenž pUedstavuje ucelenou a podrobnou verzi budoucího 
výrobku. Zde jsou zaznamenány informace o požadované kvalitE, výkonnosti a 
užitných vlastnostech budoucího produktu včetnE jeho popisu nebo modelu. 
Celý koncept je poté podstoupen testování konečnými spotUebiteli; 
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 vytvoUení marketingové strategie – na základE výše popsaného konceptu je 
zpracován návrh prvotní marketingové strategie uvedení produktu na trh. 
Obsahem tohoto návrhu je popis cílového trhu, zamýšleného pisitioningu, 
plánované tržby a zisk v prvních letech a plán dalších složek marketingového 
mixu včetnE jeho strategie; 
 ekonomická analýza – posuzuje, zda je návrh zajímavý také z ekonomického 
hlediska, zvažuje zamýšlené objemy prodeje, náklady a zisk a porovnává, zda je 
tento návrh v souladu s firemními cíli; 
 vývoj produktu – pUedstavuje transformaci produktu z navrhované do fyzické 
podoby. Dále je zde testována funkčnost a bezpečnost výrobku včetnE realizace 
spotUebitelských test]; 
 marketingový test – poskytuje získání informací ohlednE vnímání ceny, 
reklamy, distribuce, značky či balení zákazníky. K testování dochází 
v podmínkách, které se co nejvíce shodují s reálnou situací na trhu, mohou být 
použity také počítačové programy poskytující virtuální realitu či skupinová 
sezení; 
 komercionalizace – znamená reálné uvedení produktu na trh, pUičemž podstatné 
je správné načasování umístEní produktu na trh., nEkdy bývá využívána strategie 
postupného pokrývání trhu novým produktem, čímž lze lépe dohlížet na rizikové 
a rozsáhlé projekty.68 
 
2.5 Marketingová situační analýza 
Situační analýza je nástrojem, který je schopen pomoci pUi formování budoucí tržní 
pozice společnosti. Činí tak na základE analytického posouzení minulého vývoje a 
současného stavu a na základE kvalifikovaného úsudku pUedpokládaného budoucího 
vývoje v rozhodujícím období.69 
Jedná se tedy o analýzu současné a budoucí situace podniku a jednotlivých složek a 
vlastností vnEjšího prostUedí, tedy mikroprostUedí a makroprostUedí, a vnitUního prostUedí 
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firmy. Výsledky situační analýzy jsou podkladem pro stanovení cíl], strategie a opatUení 
v podniku.70 Slouží také k nalezení korektního pomEru mezi pUíležitostmi výhodnými 
pro společnost, které pUicházejí z vnEjšího prostUedí, a mezi schopnostmi a zdroji 
podniku.71 
Marketingová situační analýza začíná zpravidla analýzou prostUedí společnosti. 
Zkoumá soubor okolností a vliv], které p]sobí na podnik a určitým zp]sobem ho 
ovlivOují. Tyto vlivy mohou být jak kladné, tak i záporné a určují současný i budoucí 
vývoj podniku.72 
2.5.1 ůnalýza vnitUního prostUedí 
ůnalýza vnitUního prostUedí podniku m]že být provedena na základE finanční 
analýzy pomErových ukazatel]. Jedná se o soustavu ukazatel], do které mimo jiné patUí 
ukazatele rentability.73 Dalším zp]sobem, jak lze analyzovat interní prostUedí podniku, 
je pomocí marketingového mixu 5P, kde hodnotíme produkt Ěproductě, cenu (price), 
distribuční politiku Ěplaceě, propagační politiku Ěpromotioně a lidské zdroje Ěpeopleě.74 
2.5.1.1 ůnalýza pomErových ukazatel] 
ůnalýza podniku pomocí pomErových ukazatel] patUí k nejčastEji používaným 
rozborovým postup]m, a to jak z hlediska využitelnosti, tak i dostupnosti. Zdrojem 
k výpočtu pomErových ukazatel] jsou údaje vycházející ze základních účetních výkaz]. 
Podstatou výpočtu pomErových ukazatel] je vždy pomEr jedné či více účetních položek 
umístEných v účetních výkazech k jiné položce či jejich skupinE. Do soustavy 
pomErových ukazatel] patUí mimo jiné ukazatele rentability.75 
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Rentabilita kapitálu znamená pro podnik schopnost dosahovat zisku s použitím 
investovaného kapitálu. Pomocí ukazatel] rentability lze zjistit výsledek efektu 
dosaženého podnikáním ke zvolené srovnávací základnE.76 
a) Rentabilita aktiv (Return on Assets, ROA) 
Rentabilita aktiv hodnotí produkční sílu podniku pUi efektivním využití aktiv, bez 
ohledu na to, z jakých zdroj] byla financována. VyjadUuje se také jako počet korun 
čistého zisku pUipadající na jednu korunu aktiv podniku.77 
   噺            
Vzorec 1: Rentabilita aktiv 
 
b) Rentabilita vloženého kapitálu ĚReturn on Investment, ROIě 
Ukazatel rentability vloženého kapitálu patUí mezi nejd]ležitEjší ukazatele 
hodnocení podnikatelské aktivity společností, nebo[ definuje, s jakou účinností p]sobí 
kapitál vložený do podniku, bez ohledu na zdrojích jeho financování.78 
   噺                        
Vzorec 2: Rentabilita vloženého kapitálu 
 
c) Rentabilita vlastního kapitálu ĚReturn on Equity, ROEě 
ROE definuje výnosnost vloženého kapitálu, a[ už akcionáUi či vlastníky, do 
podniku. Pomocí tohoto ukazatele lze zjistit, zda je intenzita reprodukce investovaného 
kapitálu úmErná s rizikem dané investice. Doporučuje se, aby hodnota ROE byla vyšší, 
než je dosahovaná výnosnost cenných papír], v opačném pUípadE podnik spEje k zániku, 
nebo[ uskutečnEní potUebné investice nebude v zájmu investor]. K výpočtu rentability 
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vlastního kapitálu je možno použít zisk pUed zdanEním či zisk po zdanEní ĚNOPůTě, 
v tomto ohledu záleží na potUebách podniku.79 
   噺                        
Vzorec 3: Rentabilita vlastního kapitálu 
 
d) Rentabilita tržeb ĚReturn on Sales, ROSě 
Ukazatel rentability tržeb sleduje, kolik korun zisku vyprodukuje podnik z každé 
koruny tržeb. VyjadUuje tedy, jak efektivnE podnik dokáže generovat výsledek 
hospodaUení. K výpočtu je nejčastEji použit NOPůT, tedy zisk po zdanEní.80 
   噺         :       
Vzorec 4: Rentabilita tržeb 
 
2.5.1.2 Marketingový mix 
„Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástroj] – výrobkové, 
cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmE umožOují upravit nabídku podle 
pUání zákazník] na cílovém trhu.“81 
Marketingovým mixem 4P jsou vyjádUeny vnitUní nástroje podniku – produkt 
ĚProductě, cena ĚPriceě, distribuce ĚPlaceě a komunikace ĚPromotioně, které ve správné 
vzájemné kombinaci umožOují ovlivOovat chování spotUebitele a tím také dosahovat 
úspEchu na trhu.82 
a) Produkt – m]že mít hmotnou i nehmotnou povahu a mohou jím být jakékoliv 
služby či zboží, kterými lze uspokojit potUeby či pUání zákazníka. V rámci 
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produktu rozlišujeme také jeho značku, obal, design, kvalitu či další jeho 
funkce.83 
b) Cena – pUedstavuje penEžní vyjádUení, které obdrží společnost prodejem produktu a 
současnE zákazník zaplatí za nákup tohoto produktu. Zahrnuje v sobE také slevy, 
platební a úvErové podmínky či zp]sob placení. Cenu je tUeba určit v souvislosti se 
segmentem, na který se podnik hodlá zamEUovat – limitní jsou zde finanční 
možnosti i potUeby daného segmentu, zda v segmentu existuje konkurence a v jaké 
míUe, výskyt substitut] atd. Možností pro stanovení ceny je také Westendorp]v test 
cenové citlivosti, který zjiš[uje, pUi jaké cenE je produkt pro zákazníky: 
 drahý, 
 levný, 
 tak levný, že budou pochybovat o jeho kvalitE, 
 tak drahý, že si jej rozhodnE nekoupí.84 
c) Distribuce – zahrnuje soubor činností, díky kterým se produkt dostává z místa 
svého vzniku do místa, kde bude spotUebován. V rámci distribuční politiky podniku 
m]že být výrobek pUemístEn od výrobce ke konečnému spotUebiteli bu@ pUímo, nebo 
prostUednictvím jednotlivých mezičlánk]. Ty postupnE pUedávají produkt na místo 
spotUeby a činí ho tak pro zákazníky dosažitelným ve vhodném čase a za pUispEní 
dalších funkcí ĚnapU. skladování, doprava, manipulaceě.85 
d) Propagace – neboli marketingová komunikace znamená informování zákazník] o 
produktu, pUesvEdčování o jeho koupi či zvýrazOování pUedností a výhod výrobku 
s cílem zvýšení projede a tím i zisku společnosti. Mezi nástroje marketingové 
komunikace patUí reklama, podpora prodeje, osobní prodej, public relations a pUímý 
marketing, které dohromady tvoUí komunikační mix.86 
Pojetí marketingového mixu 4P ze strany podniku však nestačí, správné chápání 
marketingové podnikatelské filozofie zahrnuje také vnímání tEchto aktivit očima 
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zákazníka.87 V tabulce 2 lze vidEt srovnání marketingového mixu ze strany podniku 
Ě4Pě a ze strany zákazníka Ě4Cě. 
 
Tabulka 2: Vztah mezi 4P a 4C ĚZdroj: vlastní zpracování dle ZůMůZůLOVÁ, M. Marketing obchodní 
firmy. 2009. s. 41) 
4P 4C 
Produkt (Product) Hodnota pro zákazníka ĚCustomer valueě 
Cena (Price) Výdaje zákazníka ĚCustomer costě 
Distribuce (Place) Pohodlí ĚConvenienceě 
Marketingová komunikace ĚPromotioně Komunikace (Communication) 
 
 
Model 4P Ěrespektive 4Cě je pouze základním a stručnEjším modelem vnitUních 
nástroj] podniku. O další činitele jsou doplnEné tzv. rozšíUené modely, za 5. P jsou 
považováni lidé ĚPeopleě, model 7P, který je typický zejména v sektoru služeb, 
doplOuje zmínEné nástroje o procesy (Process) a fyzické d]kazy (Physical evidence).88 
e) Lidské zdroje – jsou jedním z nejd]ležitEjších článk] každé společnosti. TvoUí je 
kvalifikovaní a ochotní zamEstnanci, kteUí realizují podnikové cíle a jednají 
v souladu s podnikovou vizí a strategií. Pokud jsou tyto skutečnosti splnEny, lidé, 
jakožto zamEstnanci podniku, vytváUejí dobré podmínky pro uspokojení potUeb 
zákazníka na trhu a budují dobrou povEst organizace.89 
2.5.2 ůnalýza vnEjšího prostUedí 
Jak již bylo zmínEno, vnEjší prostUedí se dElí na makroprostUedí a mikroprostUedí. 
MakroprostUedí je složeno z faktor], které reagují na mikroprostUedí všech účastník] 
uvnitU podniku, avšak s r]znou účinností a mírou dopadu.90 
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MakroprostUedí tvoUí vnEjší, širší prostUedí podniku a zahrnuje faktory ovlivOující 
zejména plánování a vytváUení strategií. ůnalýza makroprostUedí umožOuje podnik]m 
včas reagovat na náhlé zmEny a pUispívá tak k vytváUení prognóz budoucího vývoje a 
plánování.91 
Pro hodnocení vývoje makroprostUedí podniku lze využít tzv. PESTLE analýzu, 
jejíž název je složen z prvních písmen faktor] p]sobících na společnost. Konkrétní 
podnik si však vybírá pouze ty, které jsou pro nEj d]ležité. Je tedy nezbytné vEnovat 
maximální úsilí identifikaci budoucího vývoje a také pravdEpodobnému dopadu na 
podnik.92 
 Politické faktory – politická situace, války, občanské nepokoje; 
 Ekonomické faktory – ekonomický nár]st, chování konkurence, dodavatel], 
mEnové kurzy, režim daní; 
 Sociální faktory – životní styl, preference sociálních hodnot, odborná 
pracovní síla, postoj k práci; 
 Technologické faktory – využívání výpočetní techniky, inovace, nové 
technologie, internetové obchodování; 
 Legislativní faktory – zákony, mezinárodní obchodní smlouvy a dohody, 
místní vyhlášky, dodržování lidských práv; 
 Ekologické faktory – regulace emisí, znečištEní, ochrana pUed 
katastrofami.93 
2.5.2.2 MikroprostUedí 
„Marketingové mikroprostUedí zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma 
svými aktivitami m]že významnE ovlivnit. Cílem analýzy mikroprostUedí je identifikovat 
základní hybné síly, které v odvEtví p]sobí a základním zp]sobem ovlivOují činnost 
podniku.“94 
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Faktory, které ovlivOují činnost podniku, jsou zachyceny v PorterovE modelu pEti 
sil. Jsou jimi: 
 hrozba vstupu nových konkurent] do odvEtví; 
 soupeUení mezi stávajícími firmami v odvEtví; 
 hrozba náhrady substitučních výrobk]; 
 vyjednávací síla dodavatel]; 
 vyjednávací síla zákazník]. 
 
 
Obrázek 6: Porter]v model pEti sil ĚZdroj: JůKůSI. Co to je Porter]v model pEti sil? Jakasi.cz [online]. 
2015. [cit. 2017-01-Ň5]. Dostupné z: http://www.jakasi.cz/co-je-porteruv-model-peti-sil/) 
 
Porter]v model pEti konkurenčních sil se zabývá otázkou, jak na sebe tEchto pEt sil 
p]sobí a vzájemnE se ovlivOuje. Zde platí, že trh, ve kterém je zaznamenáván r]st a 
vysoké zisky, bude brzy lákat konkurenci o nový vstup na trh. Stávající firmy tak musí 
být odolnEjší v]či konkurenci a atraktivnEjší pro potenciální zákazníky. Mohou tak činit 
napUíklad snížením náklad] či zvýšením kvality. SilnEjší společnosti si tak v tomto 
konkurenčním boji vytvoUí svou vlastní strategii, se kterou se budou snažit udržet 




m]že zabránit dalším podnik]m vkročit na trh, jsou vládní restrikce omezující vstup na 
trh.95 
Stávající kupující jsou díky konkurenčnímu boji na trhu v silnEjší pozici a produkty 
dodavatel] tak kupují za výhodnEjší ceny, nebo[ ti se v rámci své strategie snaží 
nabídnout kupujícím co nejlepší podmínky.96 Tento stav se nazývá vyjednávací síla 
kupujících a platí, že zákazníci jsou tím silnEjší, čím je jich více. Naopak, dodavatelé 
mají tím vEtší schopnost ovlivOovat konkurenční prostUedí, čím je jich na trhu ménE 
nebo dokonce pouze jeden.97 
Z obrázku 7 vyplývá poslední síla z kategorie Porterova konkurenčního prostUedí – 
hrozba náhrady výrobku či služby jejich substitutem. Zde se zkoumá, jak snadno m]že 
být p]vodní produkt vymEnEn za náhražku, která uspokojí stejné potUeby zákazníka. 
PUíkladem m]že být nahrazení klasických sklenEných lahví PET lahvemi.98 
2.5.3 SWOT analýza 
SWOT analýza je jednou z nejvíce používaných metod využívaných pUi analýze 
prostUedí. Jejím cílem je zjistit, do jaké míry jsou současná strategie společnosti a její 
silné a slabé stránky schopny se vyrovnat se zmEnami nastávajícími v prostUedí.99 
SWOT analýza je složena z vnitUních činitel], pUedstavujících silné a slabé stránky 
společnosti, a z činitel] vnEjších, kterými jsou pUíležitosti a hrozby podniku.100  
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Obrázek 7: SWOT analýza ĚZdroj: vlastní zpracování dle HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing. 2003. 
s. 51.) 
 
a) Silné stránky – za silné stránky jsou považovány interní faktory, ve kterých 
společnost vyniká. Mohou to být dovednosti, schopnosti, zdrojové možnosti či 
potenciál, díky kterým má podnik významné postavení na trhu. 
b) Slabé stránky – znamenají rysy, ve kterých je firma slabá nebo je v nich horší než 
ostatní společnosti. 
c) PUíležitosti – znamenají možnosti, s jejichž uskutečnEním m]že podnik dosáhnout 
r]stu, lepšího využití disponibilních zdroj] či efektivnEjšího splnEní cíl]. Díky 
pUíležitostem m]že být společnost ve výhodE oproti konkurenci. 
d) Hrozby – pUedstavují nepUíznivé situace, které mohou zp]sobit neúspEch. Podnik by 
mEl podniknout takovou reakci, pUi které tyto skutečnosti minimalizuje nebo lépe 
odstraní.101  
Je zapotUebí, aby všechny výše zmínEné faktory byly posuzovány ve vzájemných 
spojitostech, nemohou být sledovány oddElenE. Podstatné je pozorovat silné a slabé 
stránky včetnE jejich strategického dosahu k pUíležitostem a hrozbám. Dále je tUeba také 
posoudit, jak moc je daný faktor významný a jaký má vliv a závažnost na podnik.102 
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Postup pUi sestavování SWOT analýzy je následující: 
 v rámci jednotlivých kategorií určíme pUíslušné faktory, tj. faktory, které jsou 
v podniku silnými a slabými stránkami, pUíležitostmi a hrozbami; 
 tyto faktory umístíme do jednotlivých kvadrant] ve SWOT matici; 
 zhodnotíme tyto faktory, do jaké míry jsou závažné a významné pro podnik, 
jaká je jejich pravdEpodobnost výskytu; 
 na základE pUedchozích bod] navrhneme pUíslušná strategická opatUení.103 
Značné omezení SWOT analýzy pUichází ve chvíli, kdy je nutno oddElit silné 
stránky od slabých, stejnE tak jako pUíležitosti od hrozeb.  Často totiž tyto faktory 
mohou být obojím a za pUítomnosti jiných podmínek smEUují k jednomu faktoru, 
napUíklad ohrožení lze za jistých podmínek zmEnit na pUíležitost a naopak.104 
2.5.3.1 Matice TOWS 
Ze SWOT analýzy je odvozena matice TOWS, která je určena k detailnEjšímu 
rozboru a stanovení jednotlivých strategií. Princip této metody spočívá v analýze 
strategické situace podle obrázku 8. Zde je podstatné posoudit vzájemný vliv faktor] 
externích ĚO, Tě a faktor] interních ĚS, Wě. Na základE kombinace tEchto faktor], které 
pUevažují, lze rozlišit čtyUi typy možných situací: strategie SO, WO, ST, WT, které jsou 
rozebrány níže.105 
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Obrázek 8: Matice TOWS ĚZdroj: vlastní zpracování dle JůKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing. 
2013. s. 131.) 
 
Z matice TOWS vyplývají čtyUi následující strategie: 
a) Strategie Maxi – Maxi (SO) 
Tato strategie pUedstavuje pro podnik ideální pozici, kdy lze v rámci strategického 
zámEru uplatnit silné stránky společnosti ĚSě pUi využití pUíležitostí v jejím vnEjším 
okolí ĚOě. Nesmí se však zanedbat také možný vliv slabých stránek ĚWě a zjištEné 
hrozby musí být ošetUeny ĚTě.106 
V rámci této strategie je možno podniknout napUíklad tyto aktivity: možnost použít 
levnEjší cizí zdroje pro r]st podniku, pečlivá likvidace konkurence u vEtšiny tržních 
segment], zamezení vpuštEní nových firem do oboru.107 
b) Strategie Mini – Maxi (WO) 
Dominují slabé stránky uvnitU společnosti, ale pUíležitosti v jejím vnEjším okolí. 
Tato strategie je zamEUená na rozvoj, tudíž podnik musí nejprve podniknout kroky ke 
zlepšení slabých stránek ĚWě za využití externích pUíležitostí ĚOě. 108 
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Pro eliminaci slabých stránek je často využívána strategie Joint Venture, kterou 
společnost m]že využít napUíklad v situaci, kdy usiluje o zvýšení tržeb v nových tržních 
segmentech nebo zahájí používání nových pUístup], jako je plánování a Uízení kvality.109 
c) Strategie Maxi – Mini (ST) 
Tato strategie je zamEUena na využití dominujících silných stránek (S) uvnitU 
podniku k potlačení nebo vyhnutí se hrozeb (T) v okolí. VhodnE nastavená strategie 
m]že vyústit v posílení konkurenceschopnosti společnosti na trhu.110 
PUíklady aktivit, na které se m]že podnik v rámci této strategie zamEUit, jsou 
snižování provozních náklad] s cílem eliminovat výpadky v objemu tržeb či vzniklé 
kurzové ztráty z tržeb v cizí mEnE, nutné investice do ekologických plán] hradit 
z vlastního kapitálu.111 
d) Strategie Mini – Mini (WT) 
Zde dominují slabé stránky uvnitU podniku společnE s hrozbami ve vnEjším okolí. 
Jedná se o defenzivní strategii, ve které se společnost snaží o redukci slabých stránek 
ĚWě a vyhýbání se hrozbám ĚTě. Tato nejistá a riskantní pozice firmy m]že vést až 
k návrhu na její likvidaci.112 
PUíklady činností, které mohou být obsahem této strategie, jsou udržení stávající 
ceny produktu pečlivým sledováním kvality, hledání strategického partnera pro 
zvládnutí obtíží vstupujících z externího okolí.113 
 
  
                                                                                                                                               









3 ůNůLÝZů SOUČůSNÉHO STůVU 
V této kapitole uvedu základní informace o vybrané společnosti Pekárna Crocus, 
s. r. o., její výrobní program, organizační strukturu, vlastní strategii. 
3.1 Základní informace o společnosti 
Ke zpracování diplomové práce jsem si vybrala společnost Pekárna Crocus, s. r. o. 
Tento podnik byl založen v roce 1řř0, ale sv]j provoz zahájil v lednu 1991. Pekárna 
sídlí v BrnE, mEstské části Medlánky, na ulici Hudcova. Hlavní činností je výroba a 
následný prodej pekárenských a cukráUských výrobk], výrobk] studené kuchynE a 
hostinská činnost. Společnost vlastní celkem ň1 poboček rozmístEných pUevážnE 
v centru Brna i jeho mEstských částech, ale má své prodejny také ve  SlavkovE u Brna a 
na Slovensku. KromE vlastní prodejní sítE pekárna dodává své výrobky také asi 60 
odbEratel]m. Ke svému provozu pekárna současnE zamEstnává asi 150 pracovník].114 
Majiteli společnosti jsou Jitka a Jaroslav Aulehlovi, jednatelem je pak Jaroslav 
ůulehla. Pekárna se nachází ve zmodernizovaných prostorách brnEnských Medlánek, 
kam se v roce Ň01ň pUesunula z p]vodních prostor Slavkova u Brna. Zde došlo ke 
sloučení všech výrobních úsek] – produkce pečiva, studené kuchynE, cukráUských 
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Obrázek 9: Logo společnosti Pekárna Crocus, s. r. o. ĚZdroj: CROCUS. Úvodní strana. Crocus.cz 




3.1.1 Výrobní program 
Pekárna Crocus, s. r. o. provedla centralizaci veškeré své výroby do jednoho místa, 
které je zároveO i sídlem společnosti – Brno-Medlánky. Zde se výroba člení do relativnE 
samostatných úsek] vyrábEjící rozdílné produkty: 
 Výroba pečiva – je provádEna prostUednictvím nejmodernEjších zaUízení, jako 
jsou rozvalovací a míchací stroje či novodobé pece. Pekárna si také zakládá i na 
práci jednotlivce, d]raz je kladen pUedevším na tradiční ruční zpracování tEsta. 
Pekárna navíc realizuje výrobu také bezlepkového pečiva, do kterého se 
nepUidává klasická mouka. Všechny výrobky z Uady bezlepkového pečiva jsou 
v souladu s evropskou normu pro bezlepkovost. Pekárna Crocus, s. r. o. v úseku 
pečiva produkuje: 
 celozrnné a vícezrnné pečivo, 
 chléb Ěcelkem 7 druh]ě, 
 bEžné pečivo Ěrohlíky, raženky, bagety, veky, atd.ě, 
 jemné pečivo Ěcroissanty, koláče, šátečky, vánočky, kapsy, atd.ě, 
 koblihy a donuty, 
 ostatní výrobky Ěslané tyčinky, strouhanka, listové tEstoě, 
 produkty Vital Fit – vlákninový program Ěcereální buchta, oves Vital, 
grahamový šnek, atd.ě, 
 produkty rychlého občerstvení ĚmUížky, anglický rohlík, pizza šnek, 
párek v tEstíčku, atd.ě, 
 tradiční výroba jemného pečiva Ězáviny, linecké Uezy, citronová kostka, 
atd.).116 
 Výroba studené kuchynE – tento úsek výroby je úzce spjat s již zmínEnou 
výrobou pečiva, nebo[ výrobky, jako jsou bagety, croissanty, ciabatty, apod. 
jsou doplnEny o další suroviny a výsledkem jsou následující produkty: 
 obložené chlebíčky, bagety, saláty, croissanty, ciabatty, atd.117 
 Výroba cukráUských výrobk] – v tomto úseku je pro Pekárnu Crocus, s. r. o. 
rovnEž d]ležitá tradiční ruční výroba, sortiment zde zahrnuje také kopečkovou 
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zmrzlinu vlastní produkce. Výroba cukráUských výrobk] se realizuje stejnE tak 
jako pUedchozí dvE výroby za účelem zásobování nejen vlastních prodejen, ale i 
dodávání produkt] odbEratel]m a na základE individuálních objednávek 
zákazník]. Mezi hlavní produkty cukráUského úseku výroby patUí: 
 Uezy ĚnapU. karamelový, ananasovýě, vEtrníky, vEnečky, dorty, rolády a 
dezerty.118 
 Výroba teplé kuchynE – prostUednictvím této části výroby Pekárna Crocus, 
s.r.o. realizuje svou hostinskou činnost. Výroba teplých pokrm] probíhá, stejnE 
tak jako ostatní úseky výroby, v sídle společnosti BrnE-Medlánkách, odkud je 
dále pUepravována do celkem 7 výdejních míst, kterými jsou tyto jídelny a 
bistra: 
 jídelna Justiční palác, Polní ňř, 
 bistro ve Fakulní nemocnici U Svaté ůnny, PekaUská 5ň, 
 jídelna v Medlánkách, Hudcova 7Řb, 
 jídelna v areálu BioVendor, Tečkovice, Karásek 1, 
 školní kantýna FP VUT, Kolejní 4, 
 provozovna Bauhaus, Strážní, 
 provozovna Bauhaus, Tečkovická. 
Výrobu teplých pokrm] Pekárna Crocus, s. r. o. realizuje již od roku Ň00ř. Denní 
menu je vždy složeno ze dvou druh] polévek a pEti hlavních jídel. V prodejnE je navíc 
také možnost výbEru tzv. minutky ĚUízek, smažený sýr či hermelín a karbenátek, atd.ě.119 
Zásobování prodejen je provádEno pomocí dvou rozvoz], ranního a odpoledního. 
Objednávky výrobk] na následující den uskutečOuje vždy vedoucí konkrétní prodejny 
na základE pUedpokládaného odbytu do 1ň.00 hodin. Pro ostatní odbEratele a zákazníky 
jsou objednávky na další den uzavírány v 14.00 hodin.120 
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Dostupné z: http://www.crocus.cz/70-cukrarske-vyrobky.html 
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3.1.2 Strategie společnosti 
Strategie pekárny vychází z její vize a poslání. Hlavním posláním společnosti je 
zabezpečení výroby a prodeje pečiva, cukráUských produkt], teplých pokrm] a výrobk] 
studené kuchynE. Základním cílem tEchto oblastí je uspokojit potUeby a pUání zákazník], 
učinit je spokojenými a loajálními a pUitom generovat patUičný zisk. Tyto aktivity patUí 
mezi základní vize společnosti, ze kterých vychází také její současná obchodní strategie. 
Její podstatou je vlastní nezamEnitelný sortiment výrobk], který pramení z tradičních a 
originálních receptur společnE s ruční výrobou. Pekárna klade velký d]raz na zachování 
vysoké kvality a čerstvosti potravin, což je základním mottem společnosti. ZároveO si 
společnost zakládá na jednotném a originálním designu interiéru jednotlivých prodejen, 
díky čemuž pUispívá k rozšíUení povEdomí o značce u zákazník].121 
Za hlavní cíle považuje jednatel podniku rozšíUení sortimentu tradičních výrobk] a 
současnE udržení kvality ručnE vyrábEných produkt]. ZároveO společnost usiluje o 
trvalé rozšiUování své klientely, zejména stálých zákazník]122, což vyžaduje samozUejmE 
značné úsilí, pUedevším v oblasti inovace stálých produkt] a vytváUení nových výrobk]. 
Tato skutečnost však značnE pUispívá ke zvýšení konkurenceschopnosti podniku.123 
3.1.3 Organizační struktura 
V čele organizační struktury Pekárny Crocus, s. r. o. stojí jednatel společnosti, který 
Uídí všechna oddElení, dohlíží na chod celé firmy a kontroluje, zda vše probíhá 
v souladu s pUedpisy a jeho požadavky. V pUípadE zjištEného nedostatku či problému 
navrhuje potUebná opatUení nebo požádá o sjednání nápravy. 
ůdministrativní oddElení, které tvoUí asistenti jednatele a administrativní 
pracovníci, je v pekárnE d]ležitou částí. ůsistenti jednatele zastupují, zejména v jeho 
nepUítomnosti, a spolu s administrativními pracovníky mají na starosti kanceláUské 
činnosti, které zabezpečují bezproblémový chod společnosti. Jejich úkolem je napUíklad 
práce s fakturací, stravenkami, kontrola firemních e-mail], komunikace s obchodními 
partnery atd.  
                                                
121 CROCUS. Pečivo. Crocus. cz [online]. 2010. [cit. 2016-11-11]. Dostupné z: http://crocus.cz/49-o-
firme-crocus.html 
122 interní materiály společnosti. 




Účetnictví a danE spolu se mzdovým účetnictvím, správou informačního 
systému a právním oddElením organizaci zpracovávají externí firmy, které mají se 
svou profesí bohaté a dlouholeté zkušenosti.  
OddElení výroby, které sestává z jednotlivých úsek] Ěvýroba pečiva, výroba 
studené kuchynE, výroba cukráUských výrobk] a výroba teplé kuchynEě, je nosnou částí 
pekárny a zajiš[uje produkci samotného výrobku. V čele každého úseku je daný 
vedoucí, který je za nEj zodpovEdný. Na stejném stupni organizační struktury je 
postavena i vedoucí jednotlivých prodejen. 
Nedílnou a velice d]ležitou součástí společnosti je i oddElení prodeje, který 
pUedstavuje koncový článek komunikující se zákazníkem, jež je hlavním zdrojem 
odbytu. Zde dochází k utváUení prvního dojmu zákazníkem o celé společnosti i o 
zakoupených výrobcích. Toto oddElení je tvoUeno jednotlivými provozovnami, jejichž 
chod zajiš[ují pUevážnE prodavačky a vedoucí jednotlivých prodejen, které mají na 
starosti objednávky výrobk] na další den a správné vyúčtování pokladny na konci dne. 
Vrchol Uízení oddElení prodeje tvoUí pozice obchodní manažerky, která plánuje 
rozmístEní jednotlivých prodavaček, Ueší náhradu v pUípadE absence, dohlíží na chod a 
hospodaUení jednotlivých prodejen a kontroluje mEsíční tržby společnE s inventurami. 
 





3.2 Situační analýza společnosti 
V této části práce bude provedena situační analýza vybrané společnosti Pekárna 
Crocus, s. r. o, a to vnitUního a vnEjšího prostUedí. ůnalýza vnEjšího prostUedí bude dále 
rozdElena na rozbor makroprostUedí, kde bude provedena analýza PESTLE, a 
mikroprostUedí tvoUené Porterovým modelem pEti konkurenčních sil. ůnalýza vnitUního 
prostUedí bude tvoUena rozborem vybraných pomErových ukazatel] a marketingovým 
mixem společnosti. Dále bude provedena SWOT analýza. 
3.2.1 ůnalýza vnEjšího prostUedí 
ůnalýza vnEjšího prostUedí podniku je tvoUena rozborem mikroprostUedí, tedy 
Porterovým modelem pEti konkurenčních sil, a makroprostUedí tvoUící analýza PESTLE.  
3.2.1.1 ůnalýza makroprostUedí 
Rozbor makroprostUedí společnosti provedu pomocí PESTLE analýzy, kterou lze 
hodnotit vnEjší vlivy, tedy sociální, legislativní, ekonomické, politické, technologické a 
ekologické, které p]sobí na činnosti podniku a ovlivOují jej. 
a) Politické faktory 
V posledních letech provází podnikání v České republice značné zmEny udElené ze 
strany státu. Zavedení nového občanského zákoníku č. Řř/Ň01Ň Sb. a zákona o 
obchodních korporacích č. ř0/Ň01Ň Sb. počátkem roku Ň014 pUineslo četné zmEny pUi 
zakládání nových smluv i obnovení tEch dosavadních, zmEny v právní úpravE i 
pracovnE právních vztazích, což činnost současných podnikatel] značnE ztížilo. Na 
druhou stranu by chystaná novela zákoníku práce, která by mEla vyjít v platnost od 
dubna Ň017, mEla odstranit zbytečnou administrativu pUi vydávání potvrzení o 
zamEstnání u dohod o provedení práce, jež nezávisí na sociálním a zdravotním pojištEní 
a současnE by se také mElo zjednodušit doručování v pracovnEprávních vztazích.124 Od 
1. 7. Ň016 také vyšel také v platnost zákon o registru smluv, který ukládá českým 
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podnik]m povinnost registrovat nEkteré smlouvy, jež by mohly mít korupční potenciál, 
což s sebou nese zajisté další časové náklady pro zajištEní podmínek.125  
b) Ekonomické faktory 
V posledních letech se ekonomická úroveO České republiky tEší značnému r]stu od 
doby dopad] krize z roku Ň00Ř. Mezi hlavní ekonomické ukazatele, které p]sobí na 
hospodaUení pekárny, patUí úroveO HDP, inflace a výše diskontní sazby.  
Hrubý domácí produkt ĚHDPě zobrazuje celkové penEžní množství statk] a služeb 
vytvoUených za určité období, obvykle za jeden kalendáUní rok na území státu. Z níže 
uvedené tabulky ň je zUejmé, že po poklesu hodnoty HDP v roce 2012 (1,4 %) nastalo 
opEt období r]stu, v roce Ň015 hodnota HDP dosáhla v Jihomoravském kraji 4 %, což je 
pozitivní zjištEní. V prvních dvou čtvrtletích roku Ň016 dosáhla česká ekonomika 
hodnot HPD 3,0 % a 2,6 %, což je sice pomalejší r]st ve srovnání s prvním a druhým 
kvartálem roku Ň015 Ěhodnoty 4,6 % a 5 %), poUád je ale podle analytik] ve velmi 
dobré kondici.126 
 
Graf 1: Vývoj HDP v Jihomoravském kraji v letech Ň011 – Ň015 ĚZdroj: ČESKÝ STůTISTICKÝ 
ÚTůD. Vývoj HDP. Czso.cz [online]. 2016. [cit. 2016-12-1ř]. Dostupné z: 
https://www.czso.cz/csu/xb/vyvoj-hdp) 
                                                
125 Idnes. cz. Chystá se novela zákoníku práce. Jaké zmEny pUinese? 2016 [cit 2016-11-Ň4]. Dostupné z: 
http://finance.idnes.cz/novela-zakoniku-prace-jednani-vlady-db3-
/podnikani.aspx?c=A160822_112012_podnikani_kho 
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Hladinu inflace lze vysvEtlit jako všeobecný r]st cenové hladiny v čase. Její 
hodnota se od roku 2012 (3,3 %ě neustále snižovala až na hodnotu 0,ň % (k 31. 12. 
Ň015ě, což je minimum, které nebylo nižší od roku Ň00ň. Díky této skutečnosti není 
pekárna nucena ke zvyšování cen svých produkt], což je pozitivní zejména na 
psychologické vnímání cen zákazníky.127 
Velmi pUíznivá je nyní také diskontní sazba, kterou Česká národní banka ovlivOuje 
úvErování komerčních bank. Ty mohou za tEchto okolností poskytovat levnEjší úvEry 
svým klient]m, díky čemuž m]že také pekárna výhodnEji podpoUit své podnikání.  
c) Sociální faktory 
Pekárna sídlí v BrnE a vEtšina jejích prodejen je umístEna právE v Jihomoravském 
kraji, proto je nutné sledovat faktory p]sobící v tomto kraji. Počet obyvatel se zde již od 
roku Ň00ň neustále zvyšuje, ke konci roku Ň015 je zde evidováno 1 175 025 obyvatel. 
Také jejich pr]mErný vEk neustále meziročnE roste, k 31. 12. 2015 činila hodnota 
pr]mErného vEku obyvatelstva kraje 4Ň let. Pozitivní zprávou je rostoucí počet 
zamEstnaných Ěk ň1. 1Ň. Ň015 5řŘ,ř tisíc osobě, kteUí tvoUí ekonomicky aktivní 
obyvatelstvo. Počet nezamEstnaných naopak od roku Ň01ň meziročnE klesá, ke konci 
roku Ň015 jich je evidováno 56 0ňŇ, což je 7,01 %. Tento jev lze popsat také jako 
rostoucí kupní sílu obyvatelstva, což je z pohledu podniku dobrou zprávou. Lidé mají 
lepší životní úroveO, a tak na pUípadné zvýšení ceny nemusí být tak citliví. Také jejich 
reálná pr]mErná hrubá mzda má stále rostoucí tendenci, ke konci roku 2015 byla 
3. nejvyšší ve srovnání s celorepublikovým pr]mErem.128 
Tyto sociální faktory jsou pro Pekárnu Crocus, s. r. o. velmi d]ležité, nebo[ 
ovlivOují spotUebitelské chování zákazník]. Z tohoto d]vodu by jim firma mEla vEnovat 
patUičnou pozornost.  
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d) Technologické faktory 
Technologické vybavení společnosti je v současné dobE na velmi dobré úrovni, 
nebo[ v roce Ň006 pekárna nechala postavit novou výrobní budovu ve SlavkovE u Brna. 
Tato hala patUí svou výbavou mezi nejmodernEjší výrobny pekárenských produkt] na 
MoravE. Pro tento projekt bylo nezbytné shromáždit velké množství finančních 
prostUedk], avšak velkou výhodou je úspora mzdových náklad] díky robotizaci 
nEkterých činností, dále pokles provozních náklad] a zvyšování produktivity práce.  
PUíklady majetku, který byl v posledních letech společností nakupován pro zvýšení 
její technologické úrovnE včetnE nákladového vyjádUení, jsou uvedeny v následující 
tabulce 3. 
Tabulka 3: Majetek zakoupený v letech Ň014 – Ň017 ĚZdroj: interní materiály společnosti) 
Druh majetku Rok zakoupení Náklad 
PC + server do bufetu Polní 2017 Ňň 000 Kč 
HnEtač tEsta 2015 6Ř 000 Kč 
KuchyOské náčiní 2014 1 500 Kč 
Bedýnky na pUevoz pečiva 2014 Ň0 000 Kč 
 
e) Legislativní faktory 
Legislativa státu je dalším vlivem, který p]sobí jako vnEjší faktor na činnost 
podniku. Na pekárnu má vliv celá Uada zákon], jako jsou Občanský zákoník, Obchodní 
zákoník, daOové zákony, Zákoník práce či Zákon o účetnictví. Musí také dodržovat 
povinné naUízení a normy týkající se bezpečnosti práce ĚnapU. 262/2006 Sb. § 349) a 
hygieny na pracovišti ĚnapU. zákon č. Ň6Ň/Ň006 Sb. nebo pUedpis č. ň61/Ň007 Sb.ě. 
Jelikož pekárna vlastní také 5 prodejen nacházejících se na území Slovenské republiky, 
musí být seznámena také s tEmito zákony, které je nutno dodržovat. Od počátku roku 
Ň01ň, kdy došlo k navýšení obou hranic sazeb danE z pUidané hodnoty Ě15 % a Ň1 %ě, 
byla pekárna nucena reagovat taktéž zvýšením cen svých výrobk] z d]vodu vyšších 
náklad] v podobE odvod] státu.  
Další zmEnou ze strany státu je elektronická evidence tržeb, jejíž uvádEní je 




realizována od 1. 1Ň. Ň016, a to v rámci stravovacích služeb pro dvE její jídelny. Zbylé 
prodejny podlehnou povinné elektronické evidenci tržeb od 1. ň. Ň017. Pro pekárnu to 
znamená náklad v podobE zakoupení registračních pokladen pro všechny prodejny 
zhruba 400 000 Kč, dále aktualizace softwaru, proškolení personálu a mEsíční platba 
internetu pro každou prodejnu.129 
f) Ekologické faktory 
Za pozitivum v oblasti ekologie Pekárny Crocus lze považovat úsilí o co nejmenší 
poškozování životního prostUedí využíváním zbytkového tepla z činnosti stroj] 
k vytápEní výrobní haly ve SlavkovE u Brna. Dále pekárna plánuje do konce roku Ň0Ň0 
kompletní obmEnu všech svých vozidel na vozidla užívající palivo LPG neboli 
zkapalnEný ropný plyn, který je v porovnání s aktuálnE užívaným benzínovým pohonem 
daleko šetrnEjší k pUírodnímu prostUedí.  
3.2.1.2 ůnalýza mikroprostUedí 
V rámci rozboru mikroprostUedí společnosti je zpracován Porter]v model pEti 
konkurenčních sil, který stejnE tak jako PESTLE analýza, zobrazuje analýzu vnEjšího 
okolí podniku. Jak již název sám napovídá, v tomto modelu p]sobí pEt faktor], které 
společnost sama nem]že ovlivnit: 
 vliv dodavatel], 
 vliv odbEratel] Ězákazník]ě, 
 hrozba substitučních produkt], 
 hrozba vstupu nové konkurence, 
 vliv stávající konkurence. 
 
a) Vliv dodavatel] 
Na vyjednávací sílu dodavatel] má kromE jiného podstatný vliv objem odebíraného 
materiálu od každého z nich – čím vEtší je odebírané množství, tím vyšší má dodavatel 
                                                






sílu ve vyjednávání. Dalšími faktory ovlivOující sílu dodavatele, m]že být jejich 
vzdálenost k zákazníkovi, dlouholeté a provEUené zkušenosti či cena daného materiálu.  
Co se týče dodavatel] Pekárny Crocus, lze je rozdElit podle objemu dodávek na 
velkododavatele a malé dodavatele. Nejd]ležitEjšími velkododavateli společnosti jsou 
firmy ERPEKO, a. s., Delta Mlýny, s. r. o. a Coca-Cola HBC ČR, s. r. o. PUestože 
dodávky tEchto společností jsou časté a pomErnE vysoké, jejich vyjednávací síla je 
značnE omezena, a to pUedevším cenou jejich produkt], jež je striktnE a pevnE určená 
smlouvou. PUi odbEru vEtším než je smluvnE stanoven poskytují navíc ještE množstevní 
slevy či možnost získat výhodný bezúročný dodavatelský úvEr Ězejména společnost 
Coca-Cola HBC ČR, s. r. o.ě. Čas od času je také možnost využít nEkterých jejich 
speciálních akcí s ještE výhodnEjší cenou určitých surovin, než je stanovená smlouvou 
Ězejména Delta Mlýny, s. r. o.ě, čehož Pekárna Crocus velmi často využívá.  Pekárna si 
zakládá na velmi dobrých vztazích se svými dodavateli, jelikož své závazky hradí vždy 
do smluveného data. Spolupráce ze strany tEchto dodavatel] je taktéž bezproblémová, 
dodávky realizují včas, dle domluvy a spolehlivE.  
NejvýznamnEjšími ze skupiny malých dodavatel] jsou společnosti WINE LIFE, a. 
s. a velkoobchod Makro. Jelikož je odbEr pekárnou od tEchto dodavatel] malý, jejich 
vyjednávací síla je taktéž velmi nízká. Z tohoto d]vodu pekárnE pUípadné problémy 
s dodávkami nečiní významné potíže ve výrobE. Spolupráce s tEmito dodavateli je 
taktéž dobrá, v pUípadE nedostatk] s dodávkami je pekárna neprodlenE kontaktuje a ti 
své pochybení ihned Ueší. 
b) Vliv odbEratel] Ězákazník]ě 
Vyjednávací síla odbEratel] stoupá nízkým počtem zákazník] v segmentu, rostoucí 
velikostí a ziskovostí zakázky a standardizací produktu.  
Situace v PekárnE Crocus je nyní taková, že pUed pár lety upustila od spolupráce 
s obchodními UetEzci Tesco a Billa, kterým pravidelnE dodávala pečivo, právE z d]vodu 
jejich vysoké vyjednávací síly. Pro tyto velkoodbEratele je nejpodstatnEjším aspektem 
obchodního vztahu nízká cena produktu, na základE které mohou realizovat zvýhodnEné 
akce pro své konečné zákazníky nebo jinak s cenou manipulovat. Hlavním d]vodem 




UetEzce vymáhaly nepUimEUenE nízkou cenu odebíraných produkt] a vysoké 
procentuální množstevní slevy. V současné dobE má pekárna navázanou obchodní 
spolupráci s pUibližnE 60 odbErateli, mezi které patUí napUíklad základní školy Kuldova a 
Sirotkova, maloobchody, restaurace MJ Holiday Brno, Stavebniny DEK, RPOS Event, 
s. r. o. a slovenští odbEratelé. Všichni tito odbEratelé tvoUí pUibližnE Ň0 % celkového 
objemu produkce pekárny, zbylá část je určena k prodeji ve vlastní síti poboček. 
Grafické rozdElení odbEratel] je zUejmé z níže uvedeného grafu Ň. 
Vyjednávací síla odbEratel] je tedy v pUípadE Pekárny Crocus minimální. Na druhou 
stranu je společnost zamEUena primárnE na produkci pečiva, které je v dnešní dobE již 
standardizovaným produktem – pro zákazníky tedy není problém zakoupit tento produkt 
jinde. Z tohoto d]vodu se pekárna zamEUuje hlavnE na kvalitu svých produkt] a 
pečlivou volbu jakostních surovin.  
 









c) Hrozba substitučních produkt] 
Substitučními produkty jsou v PorterovE modelu produkty jiných podnik], které 
mohou ty p]vodní nahradit. Pro podnik jejich existence jednoznačnE pUedstavuje 
hrozbu.130 
V pUípadE Pekárny Crocus, která je zamEUena na výrobu pečiva, cukráUských 
výrobk], obložených baget a teplých pokrm], lze tyto produkty jednoznačnE velmi 
snadno nahradit produkty konkurence, pUičemž výsledný užitek zákazníka z]stane 
stejný. Konkurence vyrábEjící velmi podobné produkty je v tomto oboru značnE 
rozšíUená, což pUedstavuje pro pekárnu hrozbu. SpotUebitelé v dnešní dobE velice často 
nakupují pečivo v hypermarketech jako součást velkých týdenních nákup], rozsáhlá je 
také konkurence ĚnapUíklad na ulici Hybešova v BrnE je hned naproti prodejnE Pekárny 
Crocus umístEna prodejna Rašnerovy pekárnyě. Další možností substituce je u 
spotUebitel] koupE domácí pekárny, která se stala v poslední dobE velice oblíbenou, 
zejména z d]vodu neustálého r]stu cen potravin. Prvotní investice do koupE domácí 
pekárny je sice oproti cenám pečiva vysoká Ěokolo Ň.000 Kčě, ale poté už stačí jen 
obstarávat základní suroviny potUebné k výrobE Ěmouka, kvasnice, s]l, cukr, atd.ě. Tato 
možnost pUedstavuje pro spotUebitele úsporu nemalých finančních prostUedk], avšak za 
pUedpokladu počáteční investice na koupi zaUízení a svého času potUebného k pUípravE 
produkt].  
Hlavními kroky, kterými se pekárna brání pUecházení zákazník] ke konkurent]m, je 
kladení velkého d]razu na kvalitu produkt] Ěpoužitím vybraných surovině, patUičnE 
rozmanitý sortiment ĚpUes 100 druh] produkt]ě a pravidelné akce pro své kupující.  
d) Hrozba vstupu nové konkurence 
PUi analýze konkurenčního prostUedí p]sobící na společnost je nutno brát v úvahu 
také potenciální firmy, které na trh mohou vstoupit. Tuto skutečnost velkou mErou 
ovlivOují bariéry na trhu, ke kterým patUí napUíklad vybudování vlastní distribuční sítE či 
                                                





vErnost zákazník] k zavedeným značkám, a také aktuální situace a perspektivista 
trhu.131 
Pekárna Crocus díky svému dlouholetému p]sobení na trhu ĚŇ5 letě, povEdomím 
u zákazník] vybudovaným bEhem této doby, používaným moderním technologiím a 
rozšíUenému sortimentu snižuje riziko této hrozby. Dalšími faktory, díky kterým 
dochází k minimalizaci hrozeb pro pekárnu, je pomErnE hustE vybudovaná sí[ vlastních 
prodejen Ěv současné dobE vlastní Pekárna Crocus Ň6 prodejen v BrnE, ň mimobrnEnské 
a 5 slovenských prodejeně, úspory z rozsahu Ěvýroba zajiš[ující chod ň4 prodejen a cca 
60 odbEratel]ě a odlišnost produkt] ĚpUes 100 druh] produkt] vyrábEných z kvalitních 
surovině. Ze současného podnikatelského prostUedí na trhu byla nejvýznamnEjší 
hrozbou pro společnost fúze nejvEtších pekárenských společností Delta Pekárny a 
Odkolek ve skupinu United Bakeries, která se naplnila v roce 2006. V posledních letech 
pekárna neregistrovala ohrožení svého vývoje vstupem nového konkurenta zamEUeného 
na výrobu a prodej, daleko vEtší hrozbou je pro ni rozr]stání stávajících pekáren.  
e) Vliv stávající konkurence 
Pro pekárnu Crocus jsou konkurencí všechny podniky, jejichž hlavní činností je 
výroba a následný prodej pekárenských a cukráUských výrobk]. Hlavní konkurenty je 
tedy možno rozdElit na regionální podniky, obchodní UetEzce a celorepublikové 
společnosti.  
Regionální podniky tvoUí producenti malých a stUedních rozmEr], kteUí se zamEUují 
svou výrobou zejména na diferenciaci produkt]. Jelikož mají tyto pekárny podstatnE 
vyšší provozní náklady než jejich o tUídu vyšší konkurenti, kladou d]raz pUedevším na 
odlišnost a osobitost vyrábEných výrobk] pUi vysoké úrovni kvality. ZároveO nesmí 
zaostávat a je tUeba vyvíjet nové výrobky, které budou pro zákazníka jedinečné a 
pUilákají tak jeho pozornost. 
V pUípadE obchodních UetEzc] a celorepublikových pekárenských společností je 
pUíznačná jejich rozsáhlá pekárenská produkce, díky kterým mohou dosahovat nízkých 
provozních náklad]. V porovnání s regionálními podniky se tak dostávají do 
                                                





konkurenční výhody a mohou svým zákazník]m nabídnout nižší ceny za své produkty. 
Dále je pak na uvážení zákazníka, zda preferuje ménE kvalitní výrobky za nižší cenu 
nebo si pUiplatí a koupí kvalitní produkt, který je vyroben z hodnotnEjších surovin. 
Spousta zákazník] však v dnešní dobE nakupuje pečivo ve velkých hypermarketech 
v rámci „týdenních“ nákup] a do menších prodejen s pečivem se tak již nedostane.  
V následující tabulce 4 jsou uvedení hlavní konkurenti Pekárny Crocus, s. r. o., 
rozdElení do jednotlivých skupin dle své velikosti. 
Tabulka 4: Hlavní konkurenti Pekárny Crocus, s. r. o. dle své velikosti ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
Regionální podniky Obchodní UetEzce Celorepublikové společnosti 
Karlova Pekárna, s. r. o. Ahold Penam, a. s. 
Rašnerova Pekárna, s. r. o. Tesco United Bakeries, a. s. 
PekaUství Makovec, s. r. o. Lidl 
 









3.2.2 ůnalýza vnitUního prostUedí 
V rámci analýzy vnitUního prostUedí společnosti bude zpracován marketingový mix 
5P a rozbor vybraných pomErových ukazatel]. 
3.2.2.1 Marketingový mix 
V rámci analýzy marketingového mixu 5P společnosti Pekárna Crocus, s. r. o. 
budou popsány jeho jednotlivé nástroje, mezi které Uadíme: produkt ĚProductě, cenu 
ĚPriceě, distribuci ĚPlaceě, propagaci ĚPromotioně a lidské zdroje ĚPeopleě. 
a) Produkt 
Pekárna Crocus, s. r. o. zahrnuje do své nabídky široký sortiment pečiva, 
cukráUských výrobk], studené kuchynE v podobE obkládaných baget a chlebíčk] a teplé 




obsahem pUírodní vlákniny Uady VitalFIT. KromE produkt] vlastní výroby také 
v jednotlivých prodejnách nabízí zboží zakoupené od dodavatel], napU. čokoládové 
tyčinky, ochucené minerální vody či žvýkačky a pUípravu kávy a dalších teplých nápoj].  
Tabulka 5: Sortiment Pekárny Crocus, s. r. o. Ěvlastní zpracování dle CROCUS.  Produkty. Crocus. cz 
[online]. 2010. [cit. 2017-01-18]. Dostupné z: http://crocus.cz/2-produkty.html) 
Pečivo CukráUské výrobky 
Studená 
kuchynE Teplá kuchynE Nápoje 
celozrnné a vícezrnné dorty chlebíčky polévka cappuccino 





salát s pečivem espresso 
bEžné pečivo ĚnapU. 

























   
horký 
nápoj 
produkty Vital Fit 
ĚnapU. grahamový 
šnek, cereální buchtyě     
 
V rámci studené kuchynE, která je zamEUená na pUípravu obložených chlebíčk], 
míchaných salát] a obložených misek, nabízí Pekárna Crocus, s. r. o. také celkem 
11 druh] obložených baget, kterými se v této diplomové práci budu dále podrobnE 
zabývat.  Denní produkce obložených baget je zhruba Ř00 kus]. Každá bageta je 
vyrábEná z pečiva vlastní výroby a vlastních míchaných salát] ve snaze poskytnout 




podrobnE rozepsány všechny nabízené druhy obložených baget včetnE jejich gramáže a 
prodejní ceny.  
Tabulka 6: Nabízené druhy baget Ěvlastní zpracování dle interních zdroj] Pekárny Crocus, s. r. o.ě 
Název bagety Gramáž Obsah Prodejní cena 
Bavorská pletýnka se 
salámem 165 g 
pletýnka, salám, sýrová 
pomazánka, plátek salátu 47,- 
Ciabbatta s kuUecími prsy 
obalovanými 235 g 
ciabbatta, šunková pomazánka, 
kuUecí kousky obalované 55,- 
Ciabbatta - šunka, sýr, 
herkules 
180 g 
ciabbatta, šunka, sýr, herkules, 
máslo, plátek salátu 47,- 
Croissant Crocus 190 g 
croissant, šunka, sýr, paprika, 
vlašský salát, plátek salátu 47,- 
Croissant Crocus sýrový 170 g croissant, sýr, vejce, paprika, sýrová pomazánka, plátek salátu 47,- 
Cegramová pochoutka 185 g corn bageta, šunka, sýr, paprika, paUížský salát, plátek salátu 47,- 
Lah]dková bageta 180 g bageta, šunka, sýr, paprika, paUížský salát, plátek salátu 47,- 
Rustikal se sýrem 190 g bageta, sýr, paprika, vlašský salát, plátek salátu 47,- 
Rustikal s debrecínkou 180 g bageta, šunka, sýrová pomazánka, plátek salátu 47,- 
Raženka se sekanou 200 g raženka, plátek mletého masa, zelí, rajče, plátek salátu 29,- 
 
b) Cenová politika 
Cena obložených baget se odvíjí od náklad], které je na nE potUeba vynaložit, a 
marže stanovené pekárnou. Nákladem na každou obloženou bagetu je: 
 materiál – suroviny potUebné k jejímu zhotovení ĚnapU. mouka, šunka, sýr, 




 mzdové náklady – mzdy vynaložené na zamEstnance, kteUí pUímo či 
nepUímo vstupují do produkce baget; 
o pUímo vstupující 
  pekaUi – výroba pečiva, které je dále obkládáno pUidanými 
surovinami; 
 pracovníci studené kuchynE – obkládají vyrobené pečivo 
ĚnapU. pomazánkou, šunkou, sýrem, zeleninou, atd.ě; 
 Uidiči – obložené bagety pUichystané v bedýnkách zavezou 
podle konkrétní potUeby do jednotlivých prodejen; 
 prodavačky – mají za úkol jednotlivé bagety prodat, poradit 
s nákupem, pUedstavují koncový článek, který jedná se 
zákazníkem; 
o nepUímo vstupující 
 administrativní oddElení – jedná s dodavateli surovin, 
analyzuje prodeje, komunikuje s obchodními partnery; 
 vedoucí prodavaček – plánuje a stanovuje smEny 
prodavaček, Ueší aktuální problémy na jednotlivých 
prodejnách; 
 účetní oddElení – zpracovává mzdy zamEstnanc] a dosažené 
tržby; 
 právní oddElení – Ueší zpracování smluv s obchodními 
partnery; 
 jednatel – podniká strategické rozhodování o společnosti; 
 odpisy výrobních zaUízení – cena každé bagety musí obsahovat pUíspEvek na 
pokrytí velmi vysokých vstupních náklad], které byly jednorázovE vynaloženy 
na zakoupení výrobních zaUízení, díky kterým je denní kapacita daleko vyšší 
v porovnání s produkcí bez stroj], jedná se o výrobní zaUízení: 
o stroje na výrobu tEsta; 
o pece; 
o čistící stroj na pUepravní bedýnky; 
 nájemné – cena každé bagety rovnEž obsahuje pUíspEvek na pokrytí náklad] 




 náklady na neprodané zboží – pUi dodání baget na jednotlivé prodejny není 
nikdy jasné, kolik kus] každého druhu se dennE prodá. Toto množství je 
stanoveno na základE aktuální prodejnosti jednotlivých baget, avšak velmi často 
se stává, že se všechny kusy neprodají a určitá část dodaná na prodejnu se 
vyhodí. V tomto pUípadE tak všechny výše uvedené náklady pUijdou vniveč, 
tudíž do ceny každé bagety musí být také zakomponován pUíspEvek, který hradí 
náklady na vyrobené bagety, které nejsou prodány zákazník]m a musí být 
vyhozeny. 
Prodejní cena každé bagety je uvedena spolu s jejich popisem ve výše 
uvedené tabulce 6. 
c) Distribuční politika 
Jednotlivé druhy vyrábEných baget jsou dodávány do všech prodejen Pekárny 
Crocus, s. r. o. Celkem vlastní pekárna ň1 prodejen, ze kterých je jich Ň0 umístEno na 
území České republiky a dalších 11 na Slovensku. PUemístEní vyrobených produkt] 
z výrobní haly do jednotlivých prodejen zajiš[ují Uidiči, kteUí jsou zamEstnanci pekárny, 
pomocí vlastních dodávkových automobil]. Zásobování každé prodejny je realizováno 
pomocí dvou rozvoz] – ranního a odpoledního na základE objednaného množství 
z pUedchozího dne. Objednávky na následující den uskutečOuje vždy vedoucí konkrétní 
prodejny na základE pUedpokládaného odbytu do 1ň.00 hodin.  
Jak již bylo zmínEno, velice často se stává, že objednané množství je pUebytečné 
aktuální potUebE prodejny, v tomto pUípadE jsou vyrobené produkty odstranEny 
z prodeje a vyhozeny. Opakem této situace je nedostatek zboží na prodejnE, jinými 
slovy kdy zákazník pUijde s konkrétním požadavkem a toto zboží je již vyprodané. Je 
velice obtížné určit, kolik produkt] jakého druhu bude následující den potUeba, nebo[ 
pekárna nemá pouze stálé každodenní zákazníky, ale také náhodné nebo občasné a 
nikdy není dopUedu jasné, kolik pUijde v pr]bEhu dne zákazník], natožpak jaké budou 
mít požadavky. Objednávky jsou tedy uskutečOovány na základE odhadnutého 
množství. 
Jednotlivé prodejny Pekárny Crocus, s. r. o. se nachází vesmEs v centru mEsta Brna, 




umístEní prodejen voleno v blízkosti velkých zaUízení, kde je početné množství 
potenciálních zákazník], napU. vedle školy, v office centru, nákupním centru, 
v nemocnici. Dalším společným znakem témEU všech prodejen je, že jsou umístEny 
pUímo či v tEsné blízkosti zastávek mEstské hromadné dopravy, tudíž lidé čekající na 
pUíjezd MHD si také velmi často odskočí pro občerstvení. 
Konkrétní počty prodejen v jednotlivých mEstech v rámci České a Slovenské 
republiky, kde Pekárna Crocus, s. r. o. p]sobí, jsou znázornEny v níže uvedené 
tabulce 7. 
Tabulka 7: Rozložení prodejen Pekárny Crocus, s. r. o. v jednotlivých mEstech Ěvlastní zpracování dle 
interních materiál] společnostiě 












d) Marketingová komunikace 
Pekárna Crocus, s. r. o. využívá k marketingové komunikaci se svými zákazníky 
nEkolik nástroj], zejména osobní prodej, podporu prodeje, online marketing, reklamu a 
event marketing.  
Součástí nákupu každého zákazníka v prodejnE je osobní prodej, kdy prodavačka 
osobnE komunikuje s každým kupujícím, m]že mu doporučit produkt či poskytnout 
informace o výrobku, jeho složení či náplni. Jelikož prodávající pUímo komunikuje 
s konečným zákazníkem či spotUebitelem, je velice d]ležité její vystupování, které by 
mElo být reprezentativní, pUíjemné a ochotné. ZároveO je úkolem prodavačky budování 
vztah] ke kupujícím tak, aby zákazníci do prodejny chodili rádi, a činit ze zákazník] 
náhodných zákazníky loajální a vErné. Díky pUímé komunikaci s konečnými zákazníky 




či cenE produktu. Tyto cenné informace, a[ už pozitivní či negativní, které mají 
v nejhorším pUípadE podobu reklamace, musí prodávající vždy pUedat svému 
nadUízenému, tedy vedoucí prodavaček či pUímo jednateli. Podmínkou osobního prodeje 
v prodejnách pekárny je vždy osobní návštEva zákazníka, bez které by tento nástroj 
marketingové komunikace nemohl být realizován.  
Dalším nástrojem propagace pekárny je podpora prodeje v podobE týdenních slev 
na konkrétní druhy vlastních produkt]. Tyto zlevnEné výrobky jsou vždy označeny 
výraznou cedulkou s nápisem „TÝDENNÍ ůKCE“ tak, aby si jich zákazník všiml. 
ZároveO je na tEchto produktech umístEna aktuální snížená cena. Vedle týdenních akcí 
jsou zlevOovány také výrobky, u kterých je v brzké dobE nutná jejich konzumace 
z d]vodu blížícího se data spotUeby. Do slev tohoto typu jsou umis[ovány jak produkty 
vlastní výroby, tak i zboží zakoupené od dodavatel] ĚnapU. ochucené vody, čokoládové 
tyčinky atd.ě 
Další formou komunikace pekárny je v dnešní dobE velmi oblíbený a velice často 
využívaný online marketing. S rychlým nástupem a rozšíUením internetu se prezentace 
společností na tomto místE stala nepostradatelnou a je dnes chápána spíše za 
samozUejmost než za „nEco navíc“. ZUízení webových stránek jakožto poskytnutí 
informací zákazník]m o společnosti pUedstavuje základ pro budování 
konkurenceschopnosti každého podniku. Mezi hlavní výhody této formy propagace 
patUí její nízké náklady a efektivita. Pekárna Crocus, s. r. o. má proto vytvoUeny webové 
stránky, kde poskytuje informace zákazník]m o svých produktech, prodejnách, nových 
pracovních pozicích, aktuální nabídce denního menu i historii společnosti. ZároveO je 
zde uveden telefonní a e-mailový kontakt pekárny včetnE adresy sídla společnosti.  
Webové stránky společnosti jsou jedinou formou online marketingu, kterým 
pekárna komunikuje se svými zákazníky. Podmínkou je zde samozUejmE návštEva 
zákazníka prostUednictvím internetových stránek, tudíž tento zp]sob komunikace je 
pouze pro jedince, kteUí určitým zp]sobem znají společnost nebo o ní slyšeli a chtEjí si 
vyhledat konkrétní informace, ostatní potenciální zákazníci se na tyto stránky 




Vzhled webových stránek společnosti je uspokojivý, již na úvodní stranE lze vidEt 
logo společnosti a nejčastEji vyhledávané položky, tedy nabízené výrobky a otevírací 
dobu a kontakt na jednotlivé prodejny. V této části je každá prodejna doplnEna také 
miniaturou fotografie z místa, kde se pobočka nachází, bohužel však z technických 
d]vod] nejsou zobrazeny všechny tyto obrázky, což považuji za nedostatek, stejnE tak 
jako sdElení umístEné nad seznamem prodejen, a to „pracovní doba prodejen Pekárny 
Crocus je platná k 15. 2. 2010“. Tyto zmínEné skutečnosti mohou na zákazníky p]sobit 
zastaralým a značnE neprofesionálním dojmem, nEkteré mohou dokonce i odradit od 
pUípadného nákupu.  
Jedinou formou reklamy pekárny je stojan s poutacím letákem na zakoupení 
čerstvých džus] a smoothies, které začala společnost produkovat novE v roce 2016. 
Jedná se o výrobu 5 druh] džus] a 1ň druh] pUedem zvolených ingrediencí ovoce a 
zeleniny s vlastní dužinou neboli smoothies. Tento Fruit bar je realizován zatím pouze v 
jedné prodejnE pekárny, a to v prostorách fakulty podnikatelské VUT na ulici Kolejní, 
společnost však plánuje jeho rozšíUení také na více poboček. Stojan s letákem lákajícím 
využít nEkterý z produkt] Friut baru je umístEn pUed zmínEnou prodejnou, tudíž je na 
očích pro kolemjdoucí studenty a zamEstnance fakulty. 
Druhou částí letáku je informace o cenách jednotlivých nápoj] za menší Ě0,ň lě či 
vEtší Ě0,5 lě objem. Současnou podobu první části letáku je možno vidEt na níže 
uvedeném obrázku č. 11. 
 





V poslední dobE velmi oblíbený a účinný je také event marketing, který je založen 
na využívání emocí v rámci marketingové komunikace na základE zážitku či události. 
Díky tomu dochází k budování vztahu mezi podnikem a zákazníkem, který si tak díky 
pozitivním prožitk]m jméno společnosti lépe zapamatuje. Pekárna Crocus, s. r. o. 
realizovala event marketing v roce 2007, kdy v rámci akce „NejvEtší ovocný koláč“ 
vyrobila ň5 m dlouhý jahodový koláč, který byl na ulici Josefská v BrnE postupnE 
rozprodán pUítomným zákazník]m a výtEžek z prodeje vEnován ve prospEch dEtí 
z brnEnského ústavu Kociánka. PUítomní hosté akce tak mEli možnost nejen vidEt 
obrovský jahodový koláč, ale zakoupením jeho kousku mohli pUispEt na dobrou vEc a 
poskytnout tak pomoc nemocným dEtem. Plakát, který lákal k návštEvE této akce, je 
umístEn v pUíloze č 1.       
e) Lidské zdroje 
Jedním z nejd]ležitEjších článk] každé společnosti jsou její zamEstnanci, lidé, kteUí 
vytváUí vlastní produkty či poskytují služby, zvyšují hodnotu společnosti, aktivnE se 
podílí na uspokojování potUeb zákazník] a Ueší potUeby obchodních partner] a okolí 
společnosti. Mezi takové lidské zdroje Pekárny Crocus, s. r. o. patUí: 
 Pracovníci výroby, mezi které lze zaUadit pekaUe, pracovníky studené 
kuchynE pUipravující obložené bagety a chlebíčky a pracovníky cukráUské 
výroby. Výroba v jednotlivých úsecích probíhá ve smEnném provozu, 
pekaUi pracují hlavnE v nočních hodinách. Po výrobE tito zamEstnanci 
pUipraví produkty určené na jednotlivé prodejny v požadovaném množství 
do pUepravek, které označí je pro lepší pUehlednost, a nachystá Uidič]m na 
pUevzetí. Je d]ležité, aby výsledné produkty mEly stejnou velikost a vzhled, 
což je častým problémem hlavnE pro novE pUíchozí pracovníky. 
 Pracovníci kuchynE, sestavení z kuchaU], pomocných pracovník] a 
vedoucího kuchynE. Zde se chystá denní menu dle naplánovaného 
jídelníčku, které se vydává v místE pUípravy Ěv sídle společnosti na ulici 
Hudcovaě, ale také se prostUednictvím Uidič] pUeváží na další prodejny, kde 
se denní menu taktéž vydává ĚnapU. v prodejnE na Polní, Kolejní, Strážníě. 




pomocných pracovník] je pUichystat nádobí, místnost, kde zákazníci 
zakoupené menu konzumují, a markovat vybraná jídla. 
 Tidiči, kteUí veškeré pUipravené pUepravky pUichystané pracovníky výroby 
naloží do firemních dodávkových automobil] a pUevezou na konkrétní 
prodejny. Zde pUedloží potvrzení o pUevzetí prodavačce pro snadnEjší Uešení 
v pUípadE ztráty nEkteré pUepravky. Stejný postup je také pUi pUevozu 
denních menu na pobočky. Veškeré produkty se ze sídla společnosti 
pUepravují také do prodejen na území Slovenské republiky.  
 Prodavačky jednotlivých prodejen, které pUímo jednají a nabízejí produkt 
konečnému zákazníkovi. Z tohoto d]vodu jsou u prodávajících nutné dobré 
komunikační schopnosti a pUíjemné vystupování, aby mEl spotUebitel d]vod 
se stále vracet. Úkolem tEchto zamEstnanc] je vést prodejny v čistotE, 
vyskládat produkty z pUepravek do prosklené výlohy tak, aby mEl zákazník 
pUehled o nabídce a zároveO byl informován cenou. Mezi další každodenní 
činnosti prodavaček patUí markování zboží a nabízení či doporučení 
produktu zákazníkovi. Na konci dne je nutné sečíst denní tržbu a zapsat ji 
do záznamní knihy, která se pozdEji pUedá administrativnímu oddElení. 
 Administrativní oddElení, které zpracovává podklady pro účetnictví, 
vykonává provozní záležitosti udElené jednatelem a objednává suroviny 
v požadovaném množství, ze kterých budou následnE vyrábEny produkty. 
Toto oddElení se rovnEž nachází, stejnE tak jako management a pracovníci 
kuchynE a výroby, v sídle společnosti na ulici Hudcova.  
 Management, který jedná s obchodními partnery, realizuje potUebné platby 
a rozhoduje o strategických i provozních záležitostech.  
 Právní oddElení Uešící smlouvy s obchodními partnery, vzájemné závazky 
a pohledávky a poskytuje konzultace administrativnímu oddElení a 
jednateli. 
 Účetní oddElení, které zpracovává mzdy, mEsíční tržby, vede podnikové 
účetnictví a komunikuje s finančním úUadem. Účetnictví a právní služby 




3.2.2.2 ůnalýza pomErových ukazatel] 
Pro zhodnocení finanční situace společnosti jsem provedla analýzu pomErových 
ukazatel] rentability. Porovnáním zisku s dalšími hodnotami lze získat základní obraz 
o hospodaUení podniku s poukázáním na jeho slabé stránky. Hodnoty jednotlivých 
ukazatel] vycházejí z účetních výkaz], tedy z rozvahy a výkazu zisku a ztráty. Výpočty 
jsou uvedeny pro pEt pUedešlých období, a to za rok Ň011, Ň01Ň, Ň01ň, Ň014 a Ň015. 
Výkazy za rok Ň016 ještE společnost nemá k dispozici. Uvedené hodnoty v tabulkách 
8 – 11 jsou vyjádUeny v tisících Kč.  
a) Rentabilita aktiv – ROA 
Ukazatel rentability aktiv hodnotí, do jaké míry se daUí podniku ze svých aktiv 
generovat zisk. Pro výpočet byl použit zisk pUed zdanEním a úroky a výše celkových 
aktiv podniku. V tabulce č. 8 jsou zobrazeny hodnoty, kterými byla rentabilita aktiv 
dosažena.  
Tabulka 8: Hodnoty ukazatele ROA ĚZdroj: vlastní zpracování dle interních materiál] společnostiě 
Ukazatel\Rok 2 011 2 012 2 013 2 014 2015 
EBIT 389 154 499 64 349 
Celková aktiva 26 005 24 824 29 170 27 418 32 753 
ROA v % 1,50 0,62 1,71 0,23 1,07 
 
Na níže uvedeném grafu č. ň lze vidEt vývoj tohoto ukazatele v letech 2011 – 2015. 
Zde je patrné, že sledovaný podnik ani v jednom roce zdaleka nedosáhl obecné 
doporučené hodnoty 10 %, což je považováno za negativní výsledek. V roce 2013 a 
Ň015 dochází k mírnému zvýšení hodnoty oproti pUedchozímu roku, v žádném roce však 
ukazatel nepUekročil Ň %. Nízké hodnoty rentability aktiv jsou zp]sobeny vysokým 





Graf 3: Vývoj rentability aktiv ĚZdroj: vlastní zpracování dle interních materiál] společnostiě 
 
b) Rentabilita vlastního kapitálu - ROE 
V rámci tohoto ukazatele je možno zjistit míru zhodnocení vlastního kapitálu 
podniku, tudíž je velmi dobrým mEUítkem pro majitele společnosti a zobrazuje také 
pUínos pro pUípadné investory či společníky. K výpočtu byl použit zisk po zdanEní a 
vlastní kapitál podniku. 
Tabulka 9: Hodnoty ukazatele ROE ĚZdroj: vlastní zpracování dle interních materiál] společnostiě 
Ukazatel\Rok 2 011 2 012 2 013 2 014 2015 
EAT 389 154 490 46 335 
Vlastní kapitál 4 289 4 443 4 933 4 978 5 314 
ROE v % 9,08 3,47 9,93 0,92 6,31 
 
Ukazatel ROE rovnEž vykazuje kolísavý vývoj ve sledovaných letech Ň011 – 2015. 
Doporučená hodnota by se mEla pohybovat kolem 1Ň %, ani tuto hranici však 



















Graf 4: Vývoj rentability vlastního kapitálu ĚZdroj: vlastní zpracování dle interních materiál] společnostiě 
 
c) Rentabilita vloženého kapitálu – ROI 
Ukazatel rentability vloženého kapitálu nebo také rentability investic patUí mezi 
nejd]ležitEjší ukazatele k hodnocení podnikatelské aktivity podniku, nebo[ definuje, 
s jakou účinností p]sobí kapitál vložený do podniku, bez ohledu na zdrojích jeho 
financování. K jeho výpočtu je použit zisk pUed zdanEním a úroky a velikost celkového 
kapitálu společnosti. 
Tabulka 10: Hodnoty ukazatele ROI ĚZdroj: vlastní zpracování dle interních materiál] společnostiě 
Ukazatel\Rok 2011 2012 2013 2014 2015 
EBIT 389 154 499 64 349 
Celkový kapitál 26 005 24 824 29 170 27 418 32 753 
ROI v % 1,50 0,62 1,71 0,23 1,06 
 
Ani ukazatel rentability vloženého kapitálu ve sledovaných letech Ň011 – 2015 
nedosáhl doporučeného intervalu 1Ň – 15 %. Tento stav je zp]soben pUedevším velmi 
nízkým výsledkem hospodaUení pUed zdanEním. Vývoj ukazatele ROI není tak kolísavý 
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Graf 5: Vývoj rentability vloženého kapitálu ĚZdroj: vlastní zpracování dle interních materiál] 
společnostiě 
 
d) Rentabilita tržeb – ROS 
Ukazatel rentability tržeb mEUí dosahovanou výkonnost společnosti a zjiš[uje 
velikost zisku pUipadající na 1 Kč obratu. K jeho výsledku lze dospEt pomErem zisku po 
zdanEní Ěneboli NOPůTě a tržeb za jednotlivá období. 
Tabulka 11: Hodnoty ukazatele ROS (Zdroj: vlastní zpracování dle interních materiál] společnostiě 
Ukazatel\Rok 2 011 2 012 2 013 2 014 2015 
NOPAT 389 154 490 46 335 
Tržby 10116,04 10501,16 9003,84 9977,43 8231,94 
ROS v % 3,85 1,47 5,44 0,46 4,07 
 
PUestože nejvyšší dosažená rentabilita tržeb ve sledovaném období Ň011 – 2015 
byla 5,44 % v roce Ň01ň, ani tato hodnota nestačí na doporučený stav nad 6 %, když se 
mu alespoO znatelnE blíží. V ostatních letech byl ROS bohužel ještE nižší, v roce 2014 
dokonce 0,46 %. Za tyto hodnoty m]že opEt, stejnE tak jako u ostatních ukazatel] 
rentability, nízký dosažený zisk v jednotlivých obdobích. Na následujícím grafu č. 6 lze 
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Graf 6: Vývoj rentability tržeb ĚZdroj: vlastní zpracování dle interních materiál] společnostiě 
 
3.2.3  ůnalýza SWOT 
Na základE údaj] zjištEných v analýze vnitUního a vnEjšího prostUedí podniku lze 
provést analýzu SWOT, jejímž cílem je zjistit, do jaké míry je současná strategie 
společnosti a její silné a slabé stránky schopna se vyrovnat se zmEnami nastávajícími 
v prostUedí.132  
Údaje o silných a slabých stránkách pocházejí z rozboru vnitUních činitel] 
společnosti, tedy z analýzy marketingového mixu 5P. PUíležitosti a hrozby spadají do 
analýzy vnEjších vliv], jež je popsána analýzou SLEPTE a Porterovým modelem pEti 
sil. V každém kvadrantu jsou jednotlivé faktory zhodnoceny bodovou stupnicí 1 – 5 
z hlediska jejich vlivu na úspEšnost a umístEní společnosti na trhu. S rostoucím 
bodovým hodnocením stoupá také jejich konkurenceschopnost Ě1 – nejslabší, 5 – 
nejsilnEjšíě. Výsledná strategie je určena vzájemnou sumarizací jednotlivých externích 
a interních faktor]. 
  
                                                



















Tabulka 12: SWOT analýza ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
Silné stránky Slabé stránky 
 Dlouholetá p]sobnost a zkušenosti v oboru [5]  TémEU žádná marketingová komunikace se zákazníky [2] 
 Obchodní jméno v povEdomí zákazník], znalost 
této značky [5]  Vysoká fluktuace zamEstnanc] [4] 
 Spolehliví a ovEUení dodavatelé [4]  Vysoké provozní náklady ĚnapU. nájemné 
prodejen) [4] 
 Kvalitní výrobky [4]    Špatná organizace webových stránek, zastaralé informace [2] 
 Široký sortiment [3]         
 Moderní stroje [3]         
 Dobré umístEní prodejen [4]         
 Široká orientace na trhu Ěcateringy, závodní 
stravování, výroba dort] a cukráUských výrobk], 
zmrzliny, fresh drink]ě [4] 
      
PUíležitosti Hrozby 
 Rostoucí trend zdravého životního stylu [4]  Ztráta zájmu zákazník] a odbEratel] [3] 
 Současný ekonomický r]st trhu [5]  R]st stávající konkurence na trhu [4] 
 RozšíUení sítE prodejen [3]   
 R]st náklad] ĚnapU. nájemné prodejen, 
pokladny EET) [4] 
 Modernizace vozidel na LPG [2]   Vstup nové konkurence na trh [3] 
       Fúze dalších obchodních UetEzc]/r]st jejich 
vyjednávací síly [4] 
 
Výsledkem analýzy SWOT je celkové zhodnocení situace, ve které se Pekárna 
Crocus nachází. Díky tomuto zhodnocení je možno nalézt optimální cíle, jež mohou 
následnE vést k upevnEní pozice společnosti na trhu a jejímu budoucímu rozvoji.133  
Po numerickém vyjádUení významnosti jednotlivých faktor] a zhodnocení 
vzájemného p]sobení individuálních interních Ětedy silných a slabých stránekě a 
externích Ětedy pUíležitostí a hrozebě faktor], jež je zUejmé z tabulky 13, vyplývá, že 
nejvýhodnEjší je pro pekárnu strategie SO. Společnost by tedy mEla využít svých 
silných stránek k uskutečnEní pUíležitostí na trhu.  
                                                




Tabulka 13: Vzájemné p]sobení externích a interních faktor] SWOT analýzy ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
Externí/Interní Silné stránky Slabé stránky 
PUíležitosti 46 2 
Hrozby 14 -30 
 
Mezi nejvýznamnEjší silné stránky, jak již bylo uvedeno výše, patUí dlouhodobé 
zkušenosti v oboru a znalost značky Ěči logaě u zákazník]. TEchto faktor] by společnost 
mEla využít napUíklad v budování dalších prodejen pUi současných ekonomicky 
pUíznivých podmínkách. Navíc m]že oslovit nový segment zákazník] či snížit možnost 
odchodu tEch současných rozšíUením sortimentu o produkty se sníženým obsahem tuku 
a zvýšením pUirozené vlákniny, napUíklad v kombinaci se slevovými akcemi na r]zné 
výrobky, čímž se stane více konkurenceschopná. TEmito kroky lze využít silné stránky 






3.3 Vlastní pr]zkum 
Jedním z d]vod], proč jsem se po dohodE se společností rozhodla k realizaci 
pr]zkumu, který mEl zjistit, zda a o jaký inovovaný produkt by mEli zákazníci zájem, 
byl stále klesající prodej nabízených obložených baget v prodejnE na ulici Holandská 
v BrnE. Tato pobočka se nachází v areálu Spielberk Office Centre, kde jsou umístEny 
kanceláUe a prodejny více než 40 firem, které zde sídlí. Dalším podnEtem k nápadu 
vytvoUit nový produkt v oblasti obložených baget byly dotazy zákazník], zda pekárna 
plánuje pUidat nové suroviny do plnEných housek.  
Na základE tEchto informací bylo nutné zeptat se na názor pUímo zákazník] a 
poznat tak jejich požadavky a pUání. Byl tedy sestaven elektronický dotazník, pomocí 
kterého byl marketingový pr]zkum začátkem roku Ň017 proveden.  
3.3.1 Časový harmonogram pr]zkumu 
Nejprve bylo nutné pUipravit dotazník a správnE sestavit a formulovat otázky. 
V rámci pUípravy dotazníku byla využita metoda tzv. focus groups, ve kterém byly 
osloveny cílové skupiny zákazník] prodejny, ve skupinovém sezení po Ř členech 
odpovídali na otázky a zároveO kladli své požadavky ohlednE potenciálního novE 
nabízeného produktu. Díky tEmto podnEt]m byly nEkteré otázky v pUipraveném 
dotazníku doplnEny a upraveny. Pro ujištEní, zda zákazníci formulaci otázek skutečnE 
rozumí, bylo osloveno dalších ň0 zákazník] a v rámci pilotáže odpovídali na tištEnou 
verzi dotazníku pUímo v prodejnE. Tento „pUedvýzkum“ byl zamEUen zejména na 
správnost otázek a jejich vhodnou a srozumitelnou formulaci. Po uskutečnEní výše 
zmínEných činností byl realizován vlastní marketingový pr]zkum, který byl ze všech 
činností nejvíce časovE náročný a zároveO nejd]ležitEjší, nebo[ bylo tUeba seskupit 
určitý počet odpovEdí pro zajištEní objektivity a vypovídací schopnosti pr]zkumu. Po 
získání požadovaného počtu elektronických reakcí respondent] byla zahájena analýza 
výsledk] zjištEných dotazníkovým pr]zkumem, ve které je tUeba zjistit, jaké požadavky 
mají dané segmenty zákazník]. V níže uvedené tabulce č. 14 je uvedeno konkrétní 





Tabulka 14: Časový harmonogram pr]zkumu (Zdroj: vlastní zpracováníě 
Činnost Časové rozmezí 
PUíprava dotazníku 19. 12. 2016 - 16. 1. 2017 
Focus groups 17. 1. - 27. 1. 2017 
Pilotáž 28. 1 - 8. 2. 2017 
Vlastní pr]zkum 9. 2 - 7. 3. 2017 
ůnalýza a vyhodnocení výsledk] dotazníkového 
šetUení 8. 3. - 24. 3. 2017 
 
3.3.2 Popis marketingového pr]zkumu 
Cílovou skupinou dotazníkového šetUení byli zákazníci pekárny, kteUí navštEvují 
prodejnu na ulici Holandská. Prodejna se nachází v areálu kanceláUí a prodejen 
Spielberk Office Centre, nejbližší autobusová zastávka je zhruba 500 metr] od 
prodejny, ale ta je umístEna na „vnitUní stranE“ administrativního centra, tudíž 
cestujícím není na očích. V blízkosti se nenachází ani žádné byty, ze kterých by 
obyvatelé chodili do prodejny nakupovat, tudíž zákazníky této prodejny jsou zejména 
zamEstnanci administrativního centra. 
Jak již bylo zmínEno, k pUípravE otázek v dotazníku byla využita metoda tzv. focus 
groups, které bylo realizováno ve dvou sezeních vždy po Ř členech v pr]bEhu mEsíce 
ledna 2017. Zde byla zákazník]m položena otázka, zda si kupují čerstvé obložené 
bagety pUipravené pekárnou a v pUípadE že ne, z jakého d]vodu. Zákazníci zde 
kritizovali hlavnE majonézové saláty, které jsou do náplnE baget a croissant] použity a 
také salámy. D]ležité zde bylo zjištEní, že oslovení zákazníci by dali oproti pUedem 
pUipraveným plnEným bagetám pUednost tEm, ve kterých si mohou sami vybrat použité 
suroviny k jejímu obložení. Dále jmenovali konkrétní ingredience, kterými by si bagetu 
obložili dle své libosti, a preferovaný typ pečiva použitého na bagetu. Dalším velmi 
podstatným podnEtem bylo, že nEkteUí členové focus groups se shodli na rozehUátí 
bagety na grilu a použití dressingu. PUedem pUipravené otázky v dotazníku byly tedy o 




V rámci pilotáže, která byla ještE pUed samotným dotazníkovým šetUením 
uskutečnEna pro ň0 zákazník] prodejny, byla zmEnEna formulace otázky zamEUující se 
na použití nejvhodnEjšího druhu propagace a v pUípadE hodnotících otázek, ve kterých 
je odpovEdí označení čísla ve škále 1 – 10, bylo srozumitelnEji označeno slovní 
vyjádUení této škály.  
Dotazník byl pUipraven v elektronické podobE a prostUednictvím serveru 
google.com byl rozeslán vedení jednotlivých firem Office Centra, které bylo požádáno, 
zda by dotazník mohlo poskytnout také svým dalším zamEstnanc]m. Jednotlivé otázky 
v dotazníku jsou otevUené, uzavUené a hodnotící pomocí škály 1 – 10. Dále je u 
nEkterých otázek použito logické vEtvení, tudíž odpovE@ jedné možnosti otevUe další 
otázku, která na ni navazuje ĚnapU. v pUípadE dotazu na četnost nákup] v PekárnE 
Crocus, s. r. o. se označením možnosti „ménE než 1x mEsíčnE“ otevUe otázka zjiš[ující, 
z jakého d]vodu respondent v prodejnE témEU nenakupujeě. Finální podoba dotazníku je 
uvedena v pUíloze č. 2. 
3.3.3 Vyhodnocení výsledk] dotazníkového šetUení 
Vzhledem k tomu, že dotazníkové šetUení pro Pekárnu Crocus, s. r. o. se týká 
prodejny umístEné v areálu Spielberk Office Centre, cílovou skupinou jsou pouze 
zamEstnanci tohoto areálu. Velikost základního souboru je necelých 1500 zamEstnanc] 
administrativního centra, tudíž požadovaným vzorkem pUi akceptované chybE mEUení 
5 % bylo získat alespoO ň00 respondent] Ěviz tabulka 1 v kapitole 2.2.2ě. Výsledný 
počet vyplnEných dotazník] byl ň17, což je pro pekárnu dostatečné množství odpovEdí 
k získání relevantních informací, jež budou podkladem pro zpracování návrhu 
úspEšného zavedení nového produktu. 
V rámci této kapitoly budou jednotlivé otázky z dotazníku rozčlenEny do 
pUehledných graf] dle počtu odpovEdí respondent] v procentuálním vyjádUení. Každá 







Otázka č. 1 zjiš[uje, zda je respondentem muž či žena 
Z celkového počtu respondent] ň17 tvoUili 1Ř6 odpovEdí ženy Ě5ř %) a 131 
odpovEdí muži Ě41 %ě, ženy tedy v dotazníkovém šetUení tvoUily vEtšinové zastoupení. 
 
Graf 7: Pohlaví respondent] ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
 
Otázka č. 2 je zamEUena na vEk respondent] 
V dotazníkovém šetUení odpovídali respondenti ve vEkovém rozmezí 1ř – 69 let. 
Otázka byla otevUená a dotazovaní mEli odpovEdEt pouze číslem, avšak pro pUehlednost 
jsem reakce roztUídila do vEkových kategorií. Z níže uvedeného grafu Ř je zUejmé, že 
nejvEtší část tvoUili respondenti ve vEkovém rozmezí ň1 – 40 let v celkovém počtu 1Ň1, 
což vzhledem k celému vzorku dotázaných činí ňŘ %. Další skupiny tvoUí rozmezí 41 –











Graf 8: VEková struktura respondent] ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
 
Otázka č. 3 zjiš[uje dosažené vzdElání respondent] 
Z grafu 9 vyplývá, že stUedoškolské vzdElání s maturitou je mezi dotázanými 
vEtšinovE zastoupeno, v absolutním vyjádUení činí 165 člen] Ě5Ň %ě. Další velmi 
početnou skupinou jsou vysokoškolsky vzdElaní zamEstnanci office centra v počtu 10Ř, 
tedy 34 % z celkového vzorku. Naopak pouze základní vzdElání nemEl nikdo 
z dotázaných a stUedoškolské vzdElání zakončené výučním listem vlastní 
15 respondent] Ě5 %ě. 
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Otázka č. 4 se týká údaje o sociálním statutu dotazovaného 
V této otázce se všichni respondenti shodli na jedné odpovEdi – všichni jsou 
zamEstnanými. Tato možnost tedy získala 100 % odpovEdí s absolutní četností 
317 dotázaných. Je však pravdou, že respondenty byli pouze zamEstnanci areálu 
Spielberk Office Centre, kteUí jsou zároveO také zákazníky prodejny Pekárny Crocus, s. 
r. o. na ulici Holandské v BrnE.  
Jak již bylo výše uvedeno, prodejna svou polohou nabízí pohodlné nakupování pro 
zamEstnance areálu, pro ostatní lidi je však „skrytá“, nebo[ není vidEt napUíklad 
z autobusové zastávky a je velmi daleko od ostatních firem či byt].  
 
Graf 10: Sociální status respondent] ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
 
Otázka č. 5 ovEUuje, zda jsou respondenti zamEstnanci areálu Spielberk Office 
Centre 
Tato otázka je součástí logického vEtvení dotazníku, zobrazí se tedy pouze 
označením odpovEdi „zamEstnanec“ v pUedchozí otázce č. 4. Na základE skutečnosti, že 
v této otázce odpovEdEli všichni respondenti možností „zamEstnanec“, otevUela se všem. 















Graf 11: ZamEstnanci areálu Spielberk Office Centre ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
 
Otázka č. 6 zjiš[uje četnost nákup] respondent] 
V této otázce jsou, na rozdíl od pUedchozích dvou, zastoupeny všechny varianty 
odpovEdí. VEtšinový podíl ovládla možnost „Ň – ňx do týdne“ s počtem odpovEdí 16ň, 
což je vzhledem ke všem možnostem 51 %. Další velmi častou odpovEdí byla varianta 
„každý den“, na kterou odpovEdElo řŇ respondent] ĚŇř %ě.  
Tato otázka byla zamEUena na četnost nákup] svačin, snídaní či lehkých rychlých 
obEd] obecnE ve všech občerstveních, ne pouze v PekárnE Crocus, s. r. o. Z odpovEdí je 
zUejmé, že vEtšina dotázaných ĚŘ0 %ě si občerstvení kupuje alespoO Ňx do týdne a 
pravidelné nákupy „rychlého jídla“ jsou tedy zaUazeny do jejich zvyklostí. 
Naopak velmi zUídka občerstvení nakupuje Ř % dotázaných ĚodpovEdi „1 – 2x 
mEsíčnE“ a „ménE než 1x mEsíčnEě, což je v absolutním vyjádUení Ňň odpovEdí. 
100% 
0% 








Graf 12: Četnost nákup] respondent] ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
 
Otázka č. 7 zjiš[uje, z jakého d]vodu respondent témEU nenakupuje občerstvení 
Tato otázka se otevUela pouze respondent]m, kteUí odpovEdEli na pUedchozí dotaz 6 
variantou „ménE než 1x mEsíčnE“. V grafu 12 lze vidEt, že takových dotázaných byly 
4 %, tedy 1Ň respondent]. Cílem bylo zjistit, z jakého d]vodu nakupují velmi zUídka 
snídanE, svačiny či lehké obEdy. Z grafu 13 lze vidEt, že vEtšina dotázaných, tedy 75 %, 
v absolutním vyjádUení ř respondent], odpovEdEla, že si jídlo nosí z domu. Dále 
odpovEdElo 17 % velmi zUídka nakupujících respondent], že nesnídá či nesvačí a 
dalších Ř % si nestíhá nic na jídlo koupit. Vzhledem k celkovému počtu dotázaných je 
ale lidí, co si témEU nekupují žádné občerstvení v administrativním centru Spielberk 
Office, velmi nízký počet, což je pro Pekárnu Crocus, s. r. o. pozitivní zjištEní. 
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Otázka Ř je zamEUena na určení pr]mErné částky utracené za jedno občerstvení 
Cílem otázky Ř je zjistit, jakou částku pr]mErnE dotázaní vynaloží za jeden nákup 
obsahující snídani, svačinu či nEco lehkého k obEdu, napUíklad bageta. Jednalo se o 
otázku otevUenou, tudíž respondenti mohli napsat jakékoli celé číslo v korunách. 
V následujícím grafu 14 lze vidEt částky, které byly v dotazníkovém šetUení voleny. 
NejčastEjší odpovEdí byla v tomto pUípadE hodnota ň0 Kč, jejíž počet zvolení byl 4ř. 
Dalšími velmi často volenými částkami byly 40 Kč Ěňřxě, ň5 Kč ĚŇ4xě a 45 Kč ĚŇ1xě. 
Interval odpovídaných hodnot byl od 15 Kč, což byla nejnižší částka, po nejvyšší sumu 
100 Kč. ůritmetický pr]mEr všech odpovEdí byl ň7,47 Kč.  
 
 
Graf 14: Pr]mErná utracená částka za jedno občerstvení ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
 
Otázka ř zjiš[uje, zda by respondent mEl zájem o bagety s možností vlastní volby 
naplnEných ingrediencí 
Tato otázka byla klíčovou v celém dotazníku, jehož cílem bylo zjistit, zda by 
zamEstnanci areálu Spielberk Office Centre mEli zájem o bagety s možností vlastní 
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respondent pUiklonit bu@ k variante „ano“ či „ne“. Podstatné je, že pokud se dotazovaný 
pUiklonil k variantE „ne“, pUesunul se na konec dotazníku.  
Jak je uvedeno v grafu 15, možnost „určitE ano“ označilo Ňř respondent], tedy ř %, 
ke „spíše ano“ se pUiklonilo Ň45 dotázaných, což je v relativním vyjádUení 77 %. 
K možnosti „spíše ne“ se vyjádUilo ň1 zamEstnanc] office centra, tedy 10 % a o bagety 
by určitE nemElo zájem 1Ň dotázaných, což jsou 4 %.  
Dá se tedy Uíci, že o zmínEné bagety by mElo zájem Ř6 % zamEstnanc], kteUí se 
v rámci dotazníkového šetUení vyjádUili, což je určitE pozitivní informací pro Pekárnu 
Crocus, která o zavedení tohoto produktu zamýšlí.  
 
Graf 15: Zájem respondent] o bagety ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
 
Otázka 10 zjiš[uje, zda respondenti znají Pekárnu Crocus, s. r. o. 
Následující část dotazníku pokračuje již s Ň74 odpovE@mi, nebo[ respondenti, kteUí 
nemEli zájem o bagety s možností vlastního výbEru její náplnE, automaticky pUešli na 
konec dotazníku.  
Jelikož Pekárna Crocus, s. r. o. není jediným místem v areálu Spielberk Office 
Centre, kde se dá koupit občerstvení, chce společnost zjistit, zda respondenti pekárnu 
znají a zda sem chodí nakupovat. Pekárna Crocus, s. r. o. je z areálu dobUe viditelná, 
nachází se uprostUed administrativního centra a má vchod z ulice Ěnení součástí budovy 













Na otázku, zda respondenti znají Pekárnu Crocus, s. r. o. odpovEdElo Ň71 
zamEstnanc] areálu „ano“, což je v porovnání s celkovým počtem dotázaných, kteUí 
neukončili dotazník zápornou odpovEdí v pUedchozí otázce ř9,9 %. Pouze 3 respondenti 
pekárnu neznají, což je v relativním vyjádUení 1 %. I tato informace je pro společnost 
pozitivní – Pekárna Crocus, s. r. o. je ve zmínEném administrativním centru pro její 
zamEstnance známá. 
 
Graf 16: Znalost Pekárny Crocus, s. r. o. ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
 
Otázka 11 je zamEUena na četnost nákup] v PekárnE Crocus, s. r. o. 
Tato otázka byla otevUena opEt respondent]m, kteUí odpovEdEli na pUedchozí dotaz 
10 kladnE, tedy že znají pekárnu. Sumární počet odpovEdí zde tedy je 271. Z níže 
uvedeného grafu 17 je patrné, že každý den v PekárnE Crocus, s. r. o. nakupuje Ň0 
dotázaných, tedy 7 %, Ň – ňx týdnE naprostá vEtšina respondent] – 69 % (186). Jednou 
do týdne zde nakoupí 56 dotázaných (21 %) a pouze 1 – Ňx mEsíčnE si občerstvení 
v pekárnE koupí Ř respondent]. Možnost „ménE než 1 – Ňx mEsíčnE“ označil 
v dotazníkovém šetUení jen jeden človEk, avšak v grafickém vyjádUení je relativní 
vyjádUení hodnot zaokrouhlováno na celá čísla, proto je v grafu 14 uvedeno 0 %.  
Z pr]zkumu zmínEného administrativního centra je zUejmé, že zamEstnanci areálu 











Graf 17: Četnost nákup] v PekárnE Crocus, s. r. o. ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
 
Otázka 12 se snaží zjistit, zda by respondenti nakupovali v PekárnE Crocus, s. r. o. 
častEji, kdyby nabízela obložené bagety s možností volby její náplnE 
V rámci otázky 1Ň bylo snahou zjistit, zda by zavedení obložených baget 
s možností vlastního zvolení, čím bude bageta naplnEna, do nabídky pekárny znamenalo 
častEjší nákupy dotázaných zamEstnanc] administrativního centra. V níže zobrazeném 
grafu 18 lze vidEt, že 16 % oslovených zamEstnanc], tedy 44, by spíše nakupovali 
častEji. Dalších 5ň % Ě146 osobě by určitE nakupovalo častEji. Pro ň0 % respondent], 
tedy Ř1 osob, by zavedení zmínEných obložených baget do nabídky spíše neznamenalo 
častEjší nákup a další 1 % dotázaných by určitE nenakupovalo v prodejnE častEji. 
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Otázka 13 zjiš[uje, jaký typ pečiva pUi výbEru obložené bagety respondenti 
preferují 
Účelem otázky 1ň bylo zjistit od respondent], kteUí označili, že by o obložené 
bagety s možností vlastní volby jejich náplnE mEli zájem, jaký typ pečiva by v nabídce 
uvítali. Nejvíce oblíbené by tedy bylo pečivo celozrnné, které označilo 71 % 
dotázaných, což je v absolutním vyjádUení 1ř4 osob. Dále respondenti volili pečivo 
svEtlé, které získalo preference ŇŇ % osob, tedy 5ř dotázaných. NejménE oblíbené by 
v nabídce bylo nejspíše pečivo bezlepkové, které by požadovalo 7 % dotázaných, tedy 
Ň0 osob. Variantu „ostatní“ zvolil pouze jeden človEk, který se do otevUené odpovEdi 
vyjádUil s tím, že by uvítal ochucené bagety, napUíklad škvarkovou, paprikovou či 
sýrovou. 
 
Graf 19: Typ preferovaného pečiva ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
 
Otázka 14 zjiš[uje, jaký typ zeleniny by respondenti do svých obložených baget 
nejradEji volili 
Otázka 14 byla pro respondenty polootevUená s vypsanými nejčastEji volenými 
druhy zeleniny získanými z focus groups (viz. kapitola 3.3.2ě otevUenou možností, kde 
se zamEstnanci administrativního centra mohli libovolnE vyjádUit. Na grafu Ň0 jsou 
uvedeny všechny vypsané druhy zeleniny tak, jak byly uvedeny v dotazníku, spolu 
s počty získaných odpovEdí. NejčastEji voleným druhem zeleniny je tedy rajče, o které 













dotázaných a ledový salát se získaným počtem odpovEdí 157. PUekvapivE se dostaly na 
pUední pUíčky také olivy, které preferuje 1ň0 oslovených respondent]. V otevUené 
odpovEdi, kterou vyplnili Ň respondenti, bylo zmínEno avokádo a grilovaný lilek. 
 
Graf 20: Preferovaný typ zeleniny do obložených baget ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
 
Otázka 15 je zamEUena na určení dalších ingrediencí tvoUící náplO obložené bagety 
Tato otázka je svou konstrukcí velmi podobná pUedchozí otázce 14, ovšem 
s rozdílem, že dotázaní nevybírají zeleninu, ale druhy masa či sýr. OpEt bylo možno 
zvolit libovolný počet navržených variant i vyjádUit se svou odpovEdí v otevUené 
možnosti. Nejvíce požadovaný byl v bagetách dle grafu 21 tvrdý sýr, který získal 
preference od Ň4Ň osob. Dále byly velmi oblíbené kuUecí kousky s počtem reakcí Ň10 a 
tuOák, který by si zvolilo 164 zamEstnanc]. V otevUené odpovEdi, do které se vyjádUilo 
celkem 5 osob, byla zmínEna uzená makrela, losos, hermelín, sojové maso a posypka 
s oregánem či provensálským koUením.  



























Graf 21: Další preferované ingredience do obložené bagety ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
 
Otázka 16 zjiš[uje, zda by respondent doplnil obloženou bagetu také o dressing 
Zdá se, že by dressing v obložené bagetE respondenti spíše uvítali, z grafu 22 je 
totiž zUejmé, že by o nEj mElo zájem řň % respondent]. Ti totiž volili mezi nabízenými 
možnostmi už pouze pUíchu[ omáčky – mezi nejčastEji volenou byl dressing bylinkový, 
který si získal reakce ň6 %, tedy řř zamEstnanc], a dressing sýrový, který volilo 28 %, 
tedy 76 dotázaných. Menší zájem už byl o zálivku medovo-hoUčicovou, kterou by si do 
obložené bagety dalo 15 % respondent], cibulovou, která získala 10 % hlas] a 
česnekovou se zájmem zamEstnanc] administrativního centra 4 %. 























Graf 22: Volba dressingu ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
 
Otázka 17 zjiš[uje, zda by respondent uvítal možnost obloženou bagetu také 
zapéct v grilu 
Z grafu 23 je zUejmé, že dotázaní by možnost zapečení své obložené bagety v grilu 
spíše uvítali – Ř6 % oslovených zamEstnanc] administrativního centra, což je 
v absolutním vyjádUení Ňň7 osob, označilo, že by o tuto možnost mElo zájem a pouhých 
14 % respondent] vyjádUilo nezájem o zapečení obložené bagety v grilu. 
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Otázka 1Ř je zamEUena na pravdEpodobný časový interval, ve kterém by 
respondenti o obloženou bagetu mEli zájem 
V otázce 1Ř mEl respondent vybrat maximálnE Ň časové úseky, ve kterých by 
pravdEpodobnE o bagetu mEl zájem a prodejnu tak navštívil. Cílem tohoto dotazu bylo 
zjistit, jaká bude pUedpokládaná nejvíce vytížená doba, ve kterých si zákazníci budou 
chodit do prodejny pro bagety. Z grafu 24 vyplývá, že touto dobou bude časový úsek 1Ň 
– 15 hodin, který označilo 157 osob, a úsek 6 – ř hodin, na který reagovalo 140 osob. 
Naopak nejménE vytížené hodiny budou pravdEpodobnE úseky ř – 12 hodin a 15 – 18 
hodin.  
 
Graf 24: PravdEpodobný časový interval zájmu o obloženou bagetu ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
 
Otázka 23 zjiš[uje ideální cenu plnEné bagety ve velikosti 20 cm s možností vlastní 
volby naplnEných ingrediencí 
V otázce Ňň mEl dotázaný zamEstnanec areálu Spielberk Office Centre na ulici 
Holandská napsat libovolnou hodnotu, která se mu zdá jako ideální cena za plnEnou 
bagetu ve velikosti 20 cm s možností vlastní volby naplnEných ingrediencí. Celkový 
počet odpovEdí je zde Ň74, jelikož respondenti, kteUí nemEli o obložené bagety zájem, 
ukončili dotazník již dUíve. Počty dosažených odpovEdí v jednotlivých cenových 
hodnotách v Kč jsou uvedeny v grafu 25. NejčastEji uvedenou ideální cenou zde byla 
hodnota 55 Kč, která se objevila v odpovEdích pUesnE ň0x. Dalšími velmi často 
zmiOovanými hodnotami byly ceny 50 Kč a 5ř Kč, které byly zodpovEzeny Ň4x, a cena 
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65 Kč, kterou odpovEdElo Ňň dotázaných. ůritmetický pr]mEr všech získaných 
odpovEdí byl 54,ň4 Kč.  
 
Graf 25: Ideální cena plnEné bagety ve velikosti Ň0 cm ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
 
Otázka 24 je zamEUena na míru zaujetí r]zných typ] marketingové komunikace 
respondenty 
V otázce Ň4 bylo úkolem respondent] ohodnotit pomocí bodové škály 1 – 10 
jednotlivé typy marketingové komunikace. Výsledné jednotlivé varianty odpovEdí se 
vyhodnotily jako součty počtu odpovEdí vynásobené pUíslušnou váhou hodnocení. 
V následující tabulce 15 je uvedeno dosažené hodnocení každého typu marketingové 
komunikace, uvedené v dotazníku. Z tabulky je zUejmé, že nejvyšší hodnocení dosáhl 
vErnostní program pro zákazníky, akční cena na určité produkty a ochutnávky 
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Tabulka 15: Dosažené hodnocení v jednotlivých typech marketingové komunikace ĚZdroj: vlastní 
zpracováníě 
Typ marketingové komunikace Dosažené hodnocení 
VErnostní program 2206 
ůkční cena 2196 
Ochutnávky v prodejnE 1814 
Billboard 1018 
Reklama v TV 992 
Billboard Reklama v rádiu 761 
Reklama v MHD 742 
Reklama na internetu 696 
Reklama na sociálních sítích 672 
Reklama v časopise 660 
 
Otázka 25 zjiš[uje, jaké umístEní prodejny pUi nákupu občerstvení respondenti 
preferují 
V otázce Ň5 mEli respondenti označit, zda radEji nakupují občerstvení v kamenných 
prodejnách či stáncích s občerstvením, poslední možností bylo, že jim na tom nezáleží. 
Z grafu 26 je zUejmé, že pro vEtšinu, tedy 74 % dotázaných, je jasnou volbou pUi 
rozhodování o občerstvení kamenná prodejna. Dalších 7 % oslovených zamEstnanc] 
administrativního centra, tedy Ň0 lidí, radEji nakupuje občerstvení ve stáncích a 1ř % 
respondent] tyto rozdíly v]bec neUeší a pokládá je za ned]ležité.  
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Otázka 26 je zamEUena na preference, zda sníst zakoupené jídlo pUímo v obchodE 
či si ho vzít s sebou 
Zde mEli respondenti označit, zda zakoupené jídlo sní radEji pUímo v obchodE či 
dávají pUednost možnosti odnést si jídlo s sebou. Poslední variantou bylo, že záleží na 
situaci nebo jim na tom nezáleží v]bec. Z grafu 27 je zUejmé, že vEtšina dotázaných 
preferuje si zakoupené jídlo odnést s sebou, odpovEdElo tak 1ň4 osob. Další možnosti 
„sníst si ho pUímo v obchodE“ či „záleží na situaci“ dopadly témEU srovnatelnE.  
ZjištEní, že zákazníci pekárny si zakoupené občerstvení rádi odnesou s sebou, m]že 
být ovlivnEno umístEním prodejny v areálu Spielberk Office Centre, jehož zákazníci si 
sem často chodí pro snídanE, svačinky či bagety na lehký obEd a zakoupené jídlo si pak 
snEdí v kanceláUi.  
 
Graf 27: Preference místa, kde sníst zakoupené jídlo ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
 
V otázce 27 mEli respondenti určit, do jaké míry jsou pro nE pUi výbEru 
občerstvení d]ležité jednotlivé aspekty 
V rámci otázky Ň7 bylo určeno celkem 6 aspekt], ve kterých mEli respondenti 
ohodnotit na stupnici 1 – 10, jak moc jsou pro nE pUi výbEru občerstvení d]ležité. 
Jednalo se o znaky: kvalita a čerstvost potravin, cena, pUístup a chování obsluhy, 
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Z tabulky 16 je zUejmé, že nejd]ležitEjším znakem pUi výbEru občerstvení je pro 
dotazované kvalita a čerstvost potravin, kterou dotázaní hodnotili pr]mErným 
hodnocením ř z 10 možných. Dalšími velmi d]ležitými znaky je pro oslovené 
zamEstnance administrativního centra cena a chování obsluhy, jež získaly pr]mErné 
hodnocení pUes Ř bod]. Všechny uvedené znaky dosáhly aritmetického pr]mEru 
hodnocení nad 7 bod], což značí, že jsou pro nE d]ležité. Pro pekárnu to znamená, že 
tEmto znak]m musí vEnovat dostatečnou pozornost a usilovat o dosažení spokojenosti 
zákazník] v tEchto aspektech. 
Tabulka 16: Hodnocení d]ležitosti r]zných aspekt] pUi výbEru občerstení ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
Znak d]ležitosti Hodnocení 
Kvalita a čerstvost potravin 9,109 
Cena 8,821 
PUístup/chování obsluhy 8,307 
UmístEní prodejny 7,204 
Čistota 7,022 
Rozmanitost sortimentu 7,179 
 
3.3.4 Porovnání ceny konkurent] 
V rámci myšlenky zavedení nového produktu je dobré vEdEt, jakou cenovou úroveO 
má zavedenou konkurence u srovnatelných výrobk]. Pro porovnání jsem vybrala dvE 
společnosti zamEUené svou nabídkou na obložené bagety – Subway a Panos.  
Restaurace s rychlým občerstvením Subway nabízí plnEné bagety, ve kterých si 
zákazník sám vybere typ a velikost bagety Ěz dvou nabízených 15 a ň0 cmě, druh masa, 
sýru, zeleniny, dressingu a posypky. Celá bageta lze následnE zapéct v grilu, dle pUání 
zákazníka. Kupující si mohou svou bagetu sníst v prodejnE nebo odnést s sebou. V níže 
uvedené tabulce 17, kde je pUehlednE zobrazena nabídka obložených baget restaurace 
Subway, lze vidEt, že tento podnik cenu bagety volí dle její velikosti a náplnE. Bageta 
obsahující pouze šunku a sýr je zaUazena do „základní kategorie“ a je tedy nejlevnEjší. 
Ve vEtší velikosti baget (30 cm) je „stUední kategorií“ bageta se šunkou doplnEná o 
slaninu nebo rostbíf a do „vyšší kategorie“ patUí bagety s kuUecím masem, vepUovými 




Subway si zakládá na kvalitE a čerstvosti všech ingrediencí a vlastní po celém svEtE 
více než 40 000 poboček. Na českém trhu p]sobí od roku Ň00ň a postupnE zde 
vybudoval 1ř prodejen, pomocí franšízy se hodlá dále rozšiUovat. 
Tabulka 17: Nabídka baget Subway (Zdroj: vlastní zpracování dle: 
http://www.subway.cz/subway_cz/tabulky-nutricnich-hodnot#) 
Subway 




šunka, sýr, zelenina, dressing 7ř Kč 205 g 
kuUecí kousky, sýr, zelenina, dressing řř Kč 276 g 
vepUové nudličky, sýr, zelenina, dressing řř Kč 219 g 
tuOák, sýr, zelenina, dressing řř Kč 226 g 
30 cm 
šunka, sýr, zelenina, omáčka 14ř Kč 410 g 
šunka, slanina, sýr, zelenina, dressing 15ř Kč 478 g 
šunka, rostbíf, sýr, zelenina, dressing 15ř Kč 438 g 
kuUecí kousky, sýr, zelenina, dressing 16ř Kč 552 g 
vepUové nudličky, sýr, zelenina, dressing 16ř Kč 438 g 
tuOák, sýr, zelenina, dressing 16ř Kč 452 g 
 
Bageterie Panos nabízí kromE bEžného sladkého i slaného pečiva také dorty, 
zákusky, sendviče, saláty a zapečené panini. V České republice vlastní celkem 5 
prodejen rozmístEných v Praze a BrnE. V rámci svého sortimentu poskytuje bagety s již 
pUichystanými produkty, tudíž zákazník si zde nevybírá, kterými surovinami chce 
bagetu obložit, ale vybírá si celý typ produktu. RovnEž Panos nabízí bagety i zapečené 
panini ve dvou velikostech, vEtší s Ňň0 gramy, která je však váhovE i cenovE 
srovnatelná s „menšími“ bagetami ze Subway, a menší velikosti vhodné pro zákazníky 













Gramáž NáplO Cena 
Panini 
230 g 
kuUecí maso, slanina, kapie 7ř Kč 
slanina, sýr, brusinky 7ř Kč 
kuUecí maso, gouda, dressing 7ř Kč 
šunka, sýr, rajče 7ř Kč 
126 g 
kuUecí maso, niva, červená cibule ňř Kč 




kuUecí maso, rajče, sýr gouda, rukola, dressing 7ř Kč 
šunka, Uedkvičky, salát, paprika 7ř Kč 
moravské uzené, kUen, kyselá okurka 7ř Kč 
kuUecí salát, jablko, avokádo, polníček 7ř Kč 
sýr cottage, Uedkvičky, žlutá paprika 7ř Kč 
pikantní salám, parmazán, rukola, rajčata 7ř Kč 
160 g dva druhy sýr], salát ňř Kč 
80 g losos, ledový salát, rukola 5ř Kč 
100 g šunka, sýr ňř Kč 
 
3.3.5 Segmentace respondent] 
Cílem segmentace respondent] je nalézt ze souboru respondent] ty skupiny 
zákazník], na které se pekárna hodlá zamEUit a co nejlépe je obsloužit. K tomu je 
zapotUebí provést v datech získaných z dotazníkového šetUení shlukovou analýzu 
pomocí statistického programu SPSS 22, celý soubor dotázaných tak rozdElit do 
jednotlivých segment] Ěshluk]ě a následnE vybrat cílový segment, na který se bude 
společnost dále orientovat a danými kroky uspokojovat jejich potUeby. TEmito kroky 
byly nalezeny čtyUi segmenty, jež jsou uvedeny v následující tabulce 19. 
Tabulka 19: Nalezené segmenty respondent] a jejich rozdElení dle vEku a pr]mErné utracené částky 




1 2 3 4 
Utracená částka 1000 308 634 2000 - 
VEk 42 39 37 47 - 





RozdElení dotázaných bylo realizováno dle dvou kritérií, a to podle vEku 
respondent] a částky, kterou v prodejnE pr]mErnE bEhem mEsíce utratí. Jako 
nejracionálnEjší se jeví Uešení zamEUení se primárnE na segmenty 1 a ň, nebo[ tyto jsou 
ochotny vynaložit nejvEtší množství finančních prostUedk] pUi nákupu v PekárnE 
Crocus, s. r. o. Pr]mErná utracená částka segmentu Ň je sice výraznE nižší, než u 
segmentu 1 a ň, ale je nejpočetnEjší, proto by byla škoda se na nEj vhodnou 
marketingovou strategií také nezamEUit. Srovnání jednotlivých segment] je následující: 
 segment 1 – zákazníci, kteUí v pekárnE nakupují častEji a více, mají vyšší 
požadavky na kvalitu, čerstvost a rozmanitost potravin, tvoUí vyšší vEkový 
pr]mEr a jsou ochotni zaplatit více; 
 segment 2 – jedná se o nejpočetnEjší segment, který je však ochoten utratit 
nejnižší částku; 
 segment 3 – tvoUí kupující, kteUí utratí ménE, jsou citlivEjší na cenu, mají 
vEtší zájem o slevy a vErnostní program. 
Zákazníci všech tUí segment] rádi volí k obložení bagety hodnE druh] zeleniny a 
rádi si bagetu doplní dressingem a následnE nechají zapéct v grilu. Požadavky na čistotu 
prodejny a chování obsluhy jsou opEt u všech tUí segment] srovnatelné. 
Srovnáním shluk] 1, 2 a 3 vznikly odlišnosti, na základE kterých lze, v kombinaci 
s požadavky zjištEnými v dotazníkovém šetUení, zkonstruovat vhodný produkt, který 
splní očekávání všech tUí segment]. Požadavky jednotlivých shluk] na obložení bagety 
jsou uvedeny v tabulce 20. 
Tabulka 20: Požadavky jednotlivých segment] zjištEné v dotazníkovém šetUení ĚZdroj: vlastní 
zpracováníě 
Požadavky jednotlivých segment] zjištEné v dotazníkovém šetUení 
Druh 




















91,30 % (84 
dotázaných) Zájem o 
lososa 









Možnost náplnE bagety kousky lososa nebyla uvedena ve variantách otázky 
v dotazníku, ale 10 dotázaných v segmentu 1 Ě4ň,4Ř %ě si o nE samo napsalo, proto bylo 
rozhodnuto o jejím zahrnutí do nabídky náplnE bagety. U segmentu Ň byly zjištEny 
stejné požadavky na náplO bagety, jako u segmentu ň, avšak tento segment je ochoten 
utratit v prodejnE nejnižší částku. Jeho nákup bude tedy podpoUen vErnostním 
programem, který je popsán v návrhové části v kapitole 4.1.4.2. 
Oblasti jednotlivých shluk] a jejich rozložení jsou zobrazeny v grafu 28. I zde lze 
vidEt, že shluky 1 a ň jsou skupinami zákazník], kteUí jsou ochotni vynaložit za nákup 
podstatnE vyšší částky, než shluk Ň, který je však početnEjší. (pokud pomineme shluk 4, 
který je tvoUen pouze jedním respondentem).  
 





4 NÁVRHOVÁ ČÁST 
 
Tato část diplomové práce obsahuje návrh marketingové strategie pro zavedení 
nového produktu Pekárny Crocus, s. r. o. Tímto produktem jsou obložené bagety, ve 
kterých si zákazník m]že sám vybrat, čím bude naplnEná, a byly by nabízeny 
v prodejnE nacházející se v administrativním centru Spielberk Office Centre na ulici 
Holandská v BrnE. Cílem zavedení tEchto baget do sortimentu pekárny je r]st 
návštEvnosti prodejny, zvýšení spokojenosti zákazník] a rostoucí rentabilita pobočky.  
Myšlenka zavedení nového produktu v PekárnE Crocus, s. r. o. vznikla 
zaznamenáním poklesu tržeb zmínEné prodejny, snižujícího se zájmu o obložené bagety 
pUedem pUipravené pekárnou a podnEty ze strany zákazník] prodejny, zda budou 
v budoucnu nabízeny také bagety s jinou náplní. Na základE tEchto signál] se 
společnost rozhodla zjistit, jakou náplO zákazníci v bagetách chtEjí a jak by mohla 
vzr]st jejich spokojenost a návštEvnost prodejny. Z následného focus groups a 
dotazníkového šetUení pro uvedenou prodejnu vyšlo najevo, že zákazníci by o produkt 
plnEné bagety s možností vlastní volby naplnEných ingrediencí mEli zájem. Následující 
kapitoly obsahují návrh produktu, ceny, distribuce, marketingové komunikace a 
lidských zdroj], tedy marketingovou strategii pro zavedení obložených baget do 
sortimentu pekárny.  
4.1 Návrh marketingové strategie 
PUi návrhu marketingové strategie produktu Pekárny Crocus, s. r. o. budu vycházet 
zejména z výsledk] jednotlivých provedených analýz, tedy PESTLE analýzy, Porterova 
modelu pEti sil, dále rozboru vnitUního prostUedí podniku včetnE SWOT analýzy, a 
informací zjištEných z dotazníkového šetUení včetnE provedené segmentace. 
Marketingovou strategii produktu zpracuji dle rozšíUeného marketingového mixu 5P, 
kterým spojím cíle společnosti s poskytnutou hodnotou pro zákazníky pro zajištEní 







Na základE dotazníkového šetUení, provedené segmentace a SWOT analýzy, ve 
které podpoUím silné stránky společnosti Ěširoký sortiment, rozsáhlá orientace na trhuě, 
vznikl produkt, který odpovídá požadavk]m zákazník] i společnosti. 
NovE zavádEným produktem Pekárny Crocus, s. r. o. jsou bagety, ve kterých si 
zákazník m]že sám vybrat, kterými ingrediencemi bude obložená. VýbEr začíná již u 
druhu bagety – na výbEr je dle pUání zákazník] v dotazníkovém šetUení rustikální, svEtlá 
a sýrová. Následuje výbEr zeleniny, masa, sýru a dressingu, kde si každý vybere, co má 
rád. Každá bageta m]že být navíc dle pUání zákazníka zapečená v grilu a nechybí také 
možnost odnést si plnEnou bagetu s sebou.  
Produkt je určen zákazník]m v prodejnE Holandská v BrnE, jež je umístEná 
v administrativním centru Spielberk Office Centre, kde se nachází více než 40 firem 
prodejen a kanceláUí. Zákazníky jsou zde zejména zamEstnanci areálu, kteUí zmínEnou 
prodejnu navštEvují vEtšinou opakovanE, a u tEchto bylo také provádEno dotazníkové 
šetUení. 
Provedenou segmentací vznikly dvE úrovnE nabízeného produktu obložené bagety 
– typ Standard a typ Premium. Bageta typu Standard bude obsluhovat segment 2 a 3, 
který je ochoten pro nákup občerstvení vynaložit menší finanční prostUedky a zároveO si 
rád dopUeje hodnE druh] zeleniny, dressing i zapečení v grilu. Typ bagety standard 
obsahuje z nabídky masa šunku, kuUecí kousky nebo vepUové nudličky a neomezené 
množství druh] zeleniny, sýr a slaninu dle pUání zákazníka, dressing na základE výbEru 
a možnost zapečení v grilu.  
„Vyšší typ bagety“ – typ Premium je určen segmentu 1, který si rád dopUeje „nEco 
navíc“ a je ochoten za to zaplatit. Tento produkt obsahuje, stejnE tak jako standardní typ 
bagety, druh bagety dle výbEru, neomezené množství druh] zeleniny, na pUání sýr či 
slaninu, dressing, avšak masovou náplO tvoUí kousky tuOáka či lososa.  
V následující tabulce 21 jsou pUehlednE znázornEny oba typy novE zavádEných 
obložených baget. Zde lze vidEt, že jediný rozdíl mezi bagetou Standard a bagetou 




Tabulka 21: Typy zavádEných baget ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
Možnosti zvolení 
Nabízené bagety 
Bageta Standard Bageta Premium 
Pečivo bageta rustikální, svEtlá nebo sýrová 
Zelenina 
rajče, paprika čerstvá, paprika nakládaná, ledový salát, okurek 
čerstvý, okurek nakládaný, cibule, olivy, lehce pikantní papričky 
Masová náplO šunka, kuUecí kousky, vepUové nudličky kousky tuOáka, kousky lososa 
Další náplO sýr tvrdý plátkový, slanina 
Dressing bylinkový, sýrový, cibulový, medovo-hoUčicový 
Možnost zapéct v grilu ano 
Možnost zabalit s sebou ano 
 
4.1.2 Cenová strategie 
Výsledná cena baget bude odvozena na základE propočtu náklad] vynaložených na 
výrobu baget a zajištEní surovin, ale také na základE srovnání cen s konkurencí, která 
vyrábí obdobné typy baget Ěviz kapitola 3.3.4). 
4.1.2.1 Náklady na výrobu baget 
Pro správné stanovení ceny zavádEného produktu je nezbytné znát náklady 
potUebné k jeho výrobE. Tím jsou myšleny zejména náklady vynaložené na suroviny, ze 
kterých je obložená bageta vytvoUená, a mzdové náklady, které bývají pro podnik 
rovnEž významnou položkou.  
U každé obložené bagety si zákazník m]že vybrat druh bagety, zeleninu, druh 
masa, sýr a dressing. Každá obložená bageta dle pUání zákazníka m]že být navíc 
zapečená v grilu či odnesena s sebou. PUi určování náklad] na konkrétní gramáž daného 
druhu oblohy na bagetu jsem vycházela z dodavatelských cen, které má již pekárna 
smluvnE uzavUené se svými obchodními partnery, od kterých v současné dobE stejné 
produkty nakupuje pro výrobu stávajících obložených baget či denních menu v rámci 
bufet] a kantýn. Uvedené druhy baget si pekárna sama upeče, proto je výsledná 
nákladová cena daleko nižší než kdyby byla zakoupena od dodavatele. Zavedení 
rustikální a svEtlé bagety do sortimentu vychází ze zájmu respondent] v dotazníkovém 




otázky, proto bude návrh verze se sýrovou bagetou v sortimentu pUedložen vedení 
pekárny, které následnE rozhodne o jejím zavedení či zmEnE. Respondenti rovnEž 
projevili vcelku vysoký zájem o dressingy do baget Ěcelkem řň % respondent]ě, proto 
jsem se rozhodla je zahrnout do návrhu strategie také, pouze česnekový dressing 
zamítám z d]vodu nízkého zájmu dotazovaných. 
V následující tabulce 22 jsou uvedeny všechny suroviny, které si zákazník m]že 
vybrat jako náplO do své bagety, včetnE kalkulace náklad] pro pekárnu.  
Tabulka 22: Kalkulace náklad] vynaložených na suroviny pro obložení bagety ĚZdroj: vlastní zpracování 
dle interních materiál] společnostiě 
Druh náplnE Typ náplnE Cena za kg Množství v bagetE Cena za gramáž 
Bageta 
rustikální 20 cm - 1 ks Ň,70 Kč/1 ks 
svEtlá 20 cm - 1 ks Ň,50 Kč/1 ks 
sýrová 20 cm - 1 ks ň,10 Kč/1 ks 
Zelenina 
rajče ň7,ř0 Kč 70 g Ň,65 Kč 
paprika čerstvá 4Ň,ř0 Kč 40 g 1,7Ň Kč 
salát ledový 65,00 Kč 20 g 1,ň0 Kč 
okurek čerstvý ňŇ,ř0 Kč 60 g 1,ř7 Kč 
okurek nakládaný ň5,00 Kč 5 g 0,1Ř Kč 
paprika nakládaná 4ř,00 Kč 5 g 0,Ň5 Kč 
olivy 70,00 Kč 5 g 0,ň5 Kč 
lehce pikantní papričky 4ř,00 Kč 5 g 0,Ň5 Kč 




šunka 105,00 Kč 90 g ř,45 Kč 
kuUecí kousky ĚvčetnE koUení a 
oleje) 
110,00 Kč 90 g ř,ř0 Kč 
vepUové nudličky ĚvčetnE koUení a 
oleje) 




tuOák Ěve vl. š[ávEě Ň4ř,00 Kč 90 g ŇŇ,41 Kč 
losos filet Ňřř,00 Kč 90 g Ň6,ř1 Kč 
Další 
ingredience 
slanina řř,00 Kč 20 g 1,řŘ Kč 
sýr tvrdý plátkový 1ň0,00 Kč 40 g 5,Ň0 Kč 
Dressing 
bylinkový 7ř,00 Kč 15 ml 1,1ř Kč 
sýrový 7ř,00 Kč 15 ml 1,1ř Kč 
cibulový 7ř,00 Kč 15 ml 1,1ř Kč 
medovo-hoUčicový 7ř,00 Kč 15 ml 1,1ř Kč 
Zabalení s 
sebou 
sáček 4ř Kč/1000 ks 1 ks 0,05 Kč 
papírový obal ň5 Kč/1000 ks 1 ks 0,04 Kč 





Gril, ve kterém budou bagety zapékány, pUepravky pro pUevoz pUichystané zeleniny, 
masa a sýr] a kuchyOské náčiní pro nabírání surovin již pekárna vlastní z bufetu 
v KrálovE poli, který byl pUed dvEma lety uzavUen, proto tyto pUedmEty nezahrnuji do 
kalkulace náklad] na bagety. 
Je jasné, že výsledné náklady obložené bagety závisí na počtu pUidaných 
ingrediencí ĚnapU. počet druh] zeleninyě a zvoleném typu bagety, jež je odvozen od 
masové náplnE (typ Standard a typ Premium). V níže uvedené tabulce Ň3 uvedu náklady 
na suroviny pro oba typy bagety v pUípadE, že by zákazník vyplnil bagetu všemi druhy 
zeleniny, vybral si nejdražší typ pečiva, navíc si dopUál slaninu a plátkový sýr a celý 
pokrm zalil dressingem. Dá se tedy Uíci, že se jedná o „pesimistickou variantu“ pro 
podnik, kdy zákazník zvolí v rámci jedné ceny všechny dostupné suroviny a bageta 
bude pro pekárnu nejvíce nákladná. 
Tabulka 23: Nejvyšší možné náklady na suroviny pro oba typy bagety ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
  Typ Standard Typ Premium 
Typ pečiva bageta sýrová ň,10 Kč bageta sýrová ň,10 Kč 
Zelenina 
rajče Ň,65 Kč rajče Ň,65 Kč 
paprika čerstvá 1,7Ň Kč paprika čerstvá 1,7Ň Kč 
salát ledový 1,ň0 Kč salát ledový 1,ň0 Kč 
okurek čerstvý 1,ř7 Kč okurek čerstvý 1,ř7 Kč 
okurek nakládaný 0,1Ř Kč okurek nakládaný 0,1Ř Kč 
paprika nakládaná 0,Ň5 Kč paprika nakládaná 0,Ň5 Kč 
olivy 0,ň5 Kč olivy 0,ň5 Kč 
lehce pikantní papričky 0,Ň5 Kč lehce pikantní papričky 0,Ň5 Kč 
cibule 0,1ň Kč cibule 0,1ň Kč 
Masová náplO vepUové nudličky 10,ň5 Kč losos filet Ň6,ř1 Kč 
Další 
ingredience 
slanina 1,řŘ Kč slanina 1,řŘ Kč 
sýr plátkový 5,Ň0 Kč sýr plátkový 5,Ň0 Kč 
Dressing libovolný 1,1ř Kč libovolný 1,1ř Kč 
Zabalení s sebou 
sáček 0,05 Kč sáček 0,05 Kč 
papírový obal 0,04 Kč papírový obal 0,04 Kč 
ubrousek 0,0ř Kč ubrousek 0,0ř Kč 
 -  celkové náklady 30,Ř0 Kč celkové náklady 47,36 Kč 
 
Vedle náklad] na suroviny je tUeba zahrnout také náklady mzdové, které se rovnEž 
navýší se zavedením nového produktu do sortimentu Pekárny Crocus, s. r. o. Velkou 




p]sobí dlouhou dobu a na činnosti potUebné k realizaci zavedení baget m]že využít 
stávající personál. Po ovEUení a konzultaci časových možností jednotlivých pracovních 
pozic v pekárnE jsem zjistila, že: 
 navýšení objednávek u dodavatel], komunikace s nimi, zpracování faktur a 
plateb provedou stávající zamEstnanci administrativního oddElení; 
 pUichystání surovin, tzn. zpracování a orestování kuUecího a vepUového masa 
provedou současní zamEstnanci kuchynE, omytí a naporcování zeleniny 
bude úkolem pracovník] úseku studené kuchynE, která je zamEUena na 
pUípravu chlebíčk] a obložených baget, jež jsou součástí stálé nabídky 
pekárny; 
 pUepravu pUipravených surovin ze sídla společnosti, kde se nachází krom 
administrativního oddElení také kuchynE, výrobna a pekárna, do prodejny 
Holandská v BrnE provede stávající Uidič pekárny firemním dodávkovým 
automobilem, který každodennE vozí do prodejen čerstvé pečivo a zákusky; 
 pUíprava a vydávání baget zákazník]m bude v kompetenci stávající 
prodavačky pekárny, pouze v nejvíce vytížené hodiny, kterými jsou, jak 
vyplynulo z dotazníkového šetUení, 1Ň – 15 hodin, bude potUeba pracovní 
síla navíc – tu by mohla obstarat pravidelná a dlouhodobá brigádnice, jež by 
s vydáváním baget současné prodavačce pomohla.  
Brigádnice, kterou by bylo potUeba pUijmout na pomoc pUi pUípravE a vydávání 
plnEných baget, by chodila každý pracovní den na 4 hodiny – ve 1Ň až 15 hodin by 
vydávala bagety a poslední 1 hodinu by pomohla současné prodavačce s úklidem či 
nádobím. Mzdové náklady se tedy navýší z pohledu společnosti pouze o její mzdovou 
odmEnu, která je rozpočítána v následující tabulce Ň4.  
Tabulka 24: Mzdové náklady pUi zavedení nového produktu ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
Druh nákladu 1 hodina 1 den (= 4 hodiny) 1 mEsíc Ě= Ř0 hodině 
OdmEna pro brigádnici Ř5,00 Kč ň40,00 Kč 6 Ř00,00 Kč 





Z tabulky 24 vyplývá, že mzdové náklady, které bude muset pekárna vynaložit 
navíc pUi zavedení nového produktu baget, jsou ř11Ň Kč, nebo[ zamEstnavatel odvede 
z odmEny pro pracovníka ň4 %, o které si musí tento náklad navýšit. 
4.1.2.2 Cena obložených baget 
V rámci ceny bagety byly dle provedené kalkulace náklad] na suroviny, mzdovou 
odmEnu a srovnání cen s konkurencí nabízející obdobné bagety, navrženy dvE verze 
ceny obou typ] baget Ěbageta Standard a bageta Premiumě. U každé verze ceny byl 
propočten bod zvratu, neboli počet obložených baget, které musí pobočka prodat 
v denním i mEsíčním vyjádUení, aby vyrovnala vynaložené náklady a zisk byl tak 0 Kč. 
Tento bod je velmi d]ležitý, nebo[ od tohoto počtu prodaných baget již prodejna začíná 
generovat zisk. Kalkulace obou verzí cen je uvedena v následujících tabulkách Ň5 a 26, 
kde je také vypočten zisk pUi odhadu 50 ks prodaných baget dennE.  
Tabulka 25: Kalkulace plnEných baget pUi cenE 70 Kč/ks a Ř5 Kč/ks ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
Kalkulace plnEných baget 
Počet bageta Standard pUi cenE 70 Kč/ks 
bageta Premium 
pUi cenE Ř5 Kč/ks 
Počet prodaných baget pUi zisku 
0 Kč ĚV=Ně za mEsíc 
233 ks 243 ks 
Počet prodaných baget pUi zisku 
0 Kč ĚV=Ně za den 
12 ks 13 ks 
pUi prodeji 50 ks baget za den 
Výnosy za mEsíc 70 000 Kč Ř5 000 Kč 
Náklady za mEsíc ňř ř1Ň Kč 56 47Ň Kč 
Zisk za mEsíc pUi denním 
prodeji 50 ks baget  










Tabulka 26: Kalkulace plnEných baget pUi cenE Ř5 Kč/ks a řř Kč/ks ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
Kalkulace plnEných baget 
Počet bageta Standard pUi cenE Ř5 Kč/ks 
bageta Premium 
pUi cenE řř Kč/ks 
Počet prodaných baget pUi zisku 
0 Kč ĚV=Ně za mEsíc 
169 ks 177 ks 
Počet prodaných baget pUi zisku 
0 Kč ĚV=Ně za den 
9 ks 9 ks 
pUi prodeji 50 ks baget za den 
Výnosy za mEsíc Ř5 000 Kč řř 000 Kč 
Náklady za mEsíc ňř ř1Ň Kč 56 47Ň Kč 
Zisk za mEsíc pUi denním 
prodeji 50 ks baget  
45 0ŘŘ Kč 42 52Ř Kč 
 
PUi stanovení ceny obložené bagety musí brát pekárna také v úvahu, jakou výši 
zisku chce z prodeje baget generovat. Uvedené kalkulace s obEma verzemi ceny byly 
pUedloženy jednateli, který požaduje mEsíční zisk alespoO ň5 000 Kč, jelikož z této 
částky chce ještE vyplatit individuální odmEny vybraným zamEstnanc]m, kterých se 
zavedení nového produktu obložených baget v pracovní náplni dotkne nejvíce. Z tohoto 
d]vodu je vhodnEjší zavést cenu obložených baget s možností vlastní volby naplnEných 
ingrediencí ve výši Ř5 Kč za bagetu Standard a řř Kč za bagetu Premium.  
 
4.1.3 Distribuční strategie 
Prodej plnEných baget s možností volby zákazníka, čím bude bageta naplnEná, bude 
probíhat v prodejnE Holandská v BrnE, která se nachází v areálu administrativního 
centra Spielberk Office Centre, kde je umístEno více než 40 r]zných firem s prodejnami 
a kanceláUemi. Do budoucna, pokud se bagety zabEhnou, plánuje pekárna rozšíUení 
tohoto produktu na více svých poboček.  
ZmínEné plnEné bagety budou určeny zejména zamEstnanc]m tohoto areálu, nebo[ 
prodejna je umístEna z „vnitUní strany“ administrativního centra a pro ostatní potenciální 
zákazníky není viditelná. Nejbližší autobusová zastávka leží od prodejny zhruba 500 
metr], proto nepUedpokládám, že cestující budou navštEvovat takto vzdálenou prodejnu, 
která jim není ani na očích. Pro pekárnu je však výhodou, že zákazníci této prodejny 




Pekárna pro své zákazníky, tedy zamEstnance administračního areálu, nabízí 
otevírací dobu 6.ň0 – 18 hodin, do které pracovníci kanceláUí povEtšinou zapadnou. 
Zakoupenou bagetu si mohou sníst pUímo v prodejnE, kde se nachází také místa 
k sezení, anebo odnést zabalenou do papírového obalu a sáčku včetnE ubrousku s sebou. 
Díky rozšíUené otevírací dobE si zde mohou zákazníci zakoupit bagetu na snídani, 
svačinu, obEd i večeUi. Prodejna nabízí také široký sortiment bEžného pečiva, zákusk] a 
kávy, které si zákazníci mohou k bagetE dopUát.  
Tabulka 27: Sumarizace údaj] o umístEní prodejny ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
Otevírací doba 
po - pá: 6:ň0 - 18:00 
so - ne: zavUeno 
Okolí 
40 firem, 1500 zamEstnanc] 
autobusová zastávka 500 metr] 
 
4.1.4 Propagační strategie 
Marketingová komunikace patUí mezi slabé stránky Pekárny Crocus, s. r. o. 
V pUípadE, že cílovou skupinou jsou pouze zamEstnanci administrativního centra, má 
smysl realizovat propagační aktivity výhradnE v tomto areálu, nebo[ ostatní potenciální 
zákazníci mají ztížené podmínky pro to, aby se do prodejny dostali. Po konzultaci 
s jednatelem společnosti jsem usoudila, že je v tomto pUípadE nehospodárné vynakládat 
vysoké finanční náklady na marketingovou komunikaci typu reklamy v TV, rádiu či 
billboardu.  
4.1.4.1 Ochutnávky v prodejnE 
Ochutnávka novE zavedeného produktu v prodejnE je pro její zákazníky pUíjemným 
zpestUením každodenní rutiny. Také respondenti v dotazníkovém šetUení ji hodnotili 
velice kladnE. Ochutnání jednotlivých kombinací náplnE bagety zákazníky pUiláká 
k jejich koupi. Je však potUeba naplánovat, kdo bude ochutnávky obsluhovat a v jakých 
dnech budou realizovány.  
Ochutnávky má smysl v prodejnE provádEt pUi zavádEní plnEných baget do 
sortimentu pekárny, s cílem lepší informovanosti zákazník], kteUí do prodejny pUijdou, a 




pUipravovala a vydávala externí osoba, napU. hosteska, nebo[ již není v časových 
možnostech současné prodavačky takto časovE náročná činnost, a to v pr]bEhu prvního 
mEsíce od zavedení plnEných baget do stálého sortimentu prodejny.  
Ochutnávka by byla podávána jako čtvrtina nabízené obložené bagety Ětedy 5 cmě 
ve všech nabízených druzích Ětedy rustikální, svEtlá a sýrováě, která by byla naplnEna 
náhodným výbErem zeleniny, masa a dressingu. Takovýto kousek obložené bagety by 
byl z každé strany upevnEn párátkem pro lepší stabilitu i manipulaci zákazníkem. 
V pr]bEhu prvního mEsíce od zavedení by ochutnávky byly realizovány ve tUech 
pracovních dnech každého týdne, tedy v pondElí, stUedu a pátek. Náklad na suroviny pro 
každý kus ochutnávky bude roven čtvrtinE nákladové ceny jedné bagety a každý 
„ochutnávkový den“ by se prodejna pUedzásobila pro ň00 ks ochutnávek ĚŇ00 ks 
ochutnávky bagety Standard a 100 ks ochutnávky bagety Premium, nebo[ bageta 
Standard nabízí více kombinací masové náplnEě.  
Nesmí se však zapomenout také na odmEnu hostesky, která musí být do celkových 
náklad] na tento typ propagace taktéž zahrnuta. Jednatel společnosti odmEnu schválil na 
Ř5 Kč/hod, ochutnávky by byly realizovány pro zákazníky v dobE 11 – 15 hod. 
Hosteska by pUišla již v 10 hod, aby ochutnávky pUichystala, a po uzavUení ochutnávek 
prostor pekárny uklidila, což zabere taktéž 1 hodinu. Celková pracovní doba pro 
hostesku by tedy byla 6 hodin. Jedná se o jednorázové provedení práce, jednatel tedy 
s hosteskou podepíše dohodu o provedení práce a žádné odvody z její odmEny již 
odevzdávat nebude, její mzdová odmEna je tedy stejná jako náklad pekárny na její 
















200 ks 100 ks 
suroviny pro 1 ks ochutnávky 7,70 Kč 11,Ř4 Kč 
suroviny pro ochutnávku na 1 den 1 540 Kč 1 1Ř4 Kč 
suroviny pro ochutnávky na 1 mEsíc Ě1Ň 
ochutnávkových dníě 1Ř 4Ř0 Kč 14 Ň0Ř Kč 
odmEna hostesce Ě1Ň dníě 6 1Ň0 Kč 
celkové náklady na všechny ochutnávky 3Ř Ř0Ř Kč 
 
4.1.4.2 VErnostní program 
Na základE rozdíl] v četnosti nákupu, zjištEných v segmentaci (viz kapitola 8.5), 
jsem se rozhodla podpoUit nákup segmentu Ň, jež je ochoten nakupovat a utratit nejnižší 
částku, vErnostním programem. VErnostní program byl taktéž v dotazníkovém šetUení 
respondenty velmi dobUe hodnocen a vyšlo najevo, že by ho vEtšina z nich pUivítala.  
Po dohodE s jednatelem společnosti vznikl plán realizace vErnostního programu. Za 
každý nákup plnEné bagety obdrží zájemci o vErnostní program razítko do kartičky s 20 
místy. Za 5 vyplnEných razítek mají nárok na kávu s mlékem a croissant zdarma nebo 
mohou pokračovat se sbíráním razítek, za 10 razítek totiž získají bagetu Standard 
zdarma. Cílem zapojení se do vErnostního programu a sbírání razítek je podpoUit nákup 
obložených baget zákazníky a zvýšení loajality kupujících a tržeb prodejny. PUehled 
výhod vErnostního programu pro zákazníky a náklad] na odmEny pro pekárnu je 
znázornEn v tabulce 29. 
Tabulka 29: PUehled výhod vErnostního programu ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
Počet nasbíraných 





5 razítek káva, mléko, croissant s čokoládou 4Ň5 Kč 45 Kč 14,50 Kč 





Nákladem pro tento typ marketingové komunikace je výroba kartiček a zakoupení 
razítka. Designový návrh kartičky zvládne pUipravit administrativní oddElení, na jedné 
stranE kartičky bude logo Pekárny Crocus, s. r. o. a na druhé stranE bude tabulka s 20 
místy pro razítka. NáslednE se pUipravené kartičky v elektronické podobE nechají 
vytisknout na tvrdý papír, kam budou umístEny vždy 4 kartičky. Pro výrobu 1000 ks 
kartiček je tedy zapotUebí koupit Ň50 list] tvrdého papíru, který se nechá vytisknout 
oboustrannE na barevné tiskárnE. Náklady na realizaci vErnostního programu jsou 
vyčísleny v tabulce 30. 
Tabulka 30: Náklady na realizaci vErnostního programu ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
Druh nákladu Výše nákladu 
tvrdý papír ĚŇ50 list]ě 1Ň0 Kč 
tisk barevný oboustranný ĚŇ50 list]ě Ň Ň50 Kč 
výroba 1000 ks kartiček ∑ 2370 Kč 
zakoupení razítka s logem Pekárny Crocus, s. r. o. 650 Kč 
Náklady celkem ∑ 3020 Kč 
 
4.1.4.3 Cedule pUed prodejnou 
Cedule pUed prodejnou bude informovat všechny zamEstnance administrativního 
centra na ulici Holandská v BrnE o novE zavedeném produktu plnEných baget v PekárnE 
Crocus, s. r. o. Jednalo by se o plastovou ceduli, umístEnou pUed prodejnou. Plastovou 
konstrukci již pekárna vlastní pro zajištEní informovanosti o sezonních nabídkách ĚnapU. 
zmrzlinaě, proto je zapotUebí pouze sestavení grafického designu cedule, který se 
následnE nechá sestavit na samolepící fólii. Práci grafika pro zhotovení návrhu cedule 
odhaduji na Ň hodiny času, hodinová sazba externího pracovníka grafiky pro Pekárnu 
Crocus, s. r. o. je ň00 Kč. Vyčíslení náklad] na ceduli znázorOuji v tabulce 31. 
Tabulka 31: Náklady na ceduli pUed prodejnou ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
Druh nákladu Výše nákladu 
práce grafika 600 Kč 
výroba samolepící fólie 1 Ň50 Kč 




4.1.4.4 Plakát informující o nabízených typech bagety v prodejnE 
Krom cedule umístEné pUed prodejnou by bylo vhodné informovat o nabízených 
typech baget také zákazníky v prodejnE. Plakát vyvEšený na zdi za prodavačkou, 
sdElující nabídku dvou typ] baget Standard a Premium včetnE obrázkové ilustrace všech 
možných pUísad a cenu, bude dobUe viditelný z pohledu zákazník]. Díky tomu se 
zákazník doví o typech nabízeného pečiva do baget, nabídky zeleniny, sýru, masové 
náplnE a dressingu. Pro vytvoUení takovéhoto plakátu by byla nezbytná opEt práce 
grafika. Hodinová sazba externího pracovníka grafiky pro Pekárnu Crocus, s. r. o. je 
ň00 Kč, čas potUebný pro vytvoUení plakátu je odhadnut na 4 hodiny. Sestavený plakát 
se následnE nechá barevnE vytisknout na lesklý karton formátu A0 (tedy 84,1 x 118,9 
cm). V následující tabulce ňŇ je uvedeno vyčíslení náklad] na plakát v prodejnE. 
Tabulka 32: Náklady na plakát v prodejnE ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
Druh nákladu Výše nákladu 
grafický návrh 1 Ň00 Kč 
tisk plakátu 640 Kč 
Celkem 1 Ř40 Kč 
 
4.1.4.5 Rozdávání leták] pUi zavádEní baget v administrativním centru 
V prvních dnech zavádEní baget do sortimentu pekárny je dobré informovat 
potenciální zákazníky prodejny, tedy zamEstnance areálu Spielberk Office Centre, také 
rozdáváním leták]. To by bylo realizováno ve tUech dnech prvního týdne zavedení 
obložených baget, delší doba roznosu leták] by dle mého názoru vzhledem k velikosti 
areálu mEla spíše negativní dopady. Rozdávání leták] zamEstnanc]m by bylo 
realizováno na r]zných místech administrativního centra, kde cedule pUed prodejnou 
není viditelná. Roznos by byl uskutečnEn dvEma externími osobami, tedy brigádníky či 
hosteskami, v denní dobE 10.ň0– 14.ň0 hodin, kdy mají zamEstnanci obEdovou pauzu a 
pUechází z pracovištE na obEd. OdmEna brigádník]m za roznos je opEt schválena 
jednatelem ve výši Ř5 Kč/hod.  
Vzhled leták] m]že být použit z grafického návrhu cedule pUed prodejnou, avšak je 




s jednotkovou cenou 1,ň0 Kč. Počet leták] potUebných k tisku je 1500 ks 
Ěadministrativní centrum má necelých 1500 zamEstnanc]ě. V tabulce 33 je uvedena 
finanční náročnost realizace rozdávání leták]. 
Tabulka 33: Náklady na rozdávání leták] ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
Druh nákladu Výše nákladu 
tisk leták] Ě1500 ksě 1 ř50 Kč 
odmEna brigádník]m Ň 040 Kč 
Celkem 3 řř0 Kč 
 
4.1.4.6 Webové stránky 
Informace o nabízených obložených bagetách Standard a Premium bude 
samozUejmE uvedena také na webových stránkách společnosti. Jejich organizace je však 
slabou stránkou společnosti, ponEvadž jsou zde zastaralé a neúplné informace. Nabízené 
pracovní pUíležitosti již nejsou aktuální a také údaj o pracovní dobE prodejen je již 
zastaralý. Zde je kontakt na prodejny, které již pekárna dávno nevlastní, a sdElení 
„pracovní doba prodejen Pekárny Crocus je platná k 15. Ň. Ň010“ na zákazníky taktéž 
nep]sobí dobUe. Celkové rozložení textu na každé záložce na mE p]sobí značnE 
amatérským dojmem. Tyto skutečnosti jsou pro společnost velmi negativní, nebo[ 
webové stránky konkurence jsou na daleko vyšší úrovni a na zákazníky, a[ už stávající 
či potenciální, hledající r]zné informace o otevírací dobE, složení nabízených produkt] 
či jídelníčku teplé kuchynE, pekárna p]sobí značnE neprofesionálním účinkem. 
Výše uvedené skutečnosti navrhuji napravit a provést celkovou modernizaci 
webových stránek společnosti externím pracovníkem IT, se kterým má pekárna již 
mnoho let navázanou obchodní spolupráci. Nákladem na obnovení webových stránek je 
hodinová sazba pracovníka IT, která činí 400 Kč. Pokud si pekárna sepíše konkrétní 
oblasti, ve kterých chce provést zmEnu, byla by celková doba strávená rekonstrukcí 
internetových stránek pracovníkem kratší a náklad tak nižší. Základní oblasti, které zde 




 aktuální nabídka pracovních pozic, 
 aktuální provozovny a jejich pracovní doba, 
 lepší Uazení textu a návaznosti jednotlivých vEt,  
 zaUazení ceníku jednotlivých produkt] včetnE jejich fotografií, 
 jídelníček na nadcházející týden umístit v samostatné záložce, ne ve formátu 
Word, 
 informace o nabízených bagetách Standard a Premium v prodejnE umístEné 
na ulici Holandská v BrnE. 
PUedpokládaná doba strávená pracovníkem IT na rekonstrukci webových stránek 
společnosti je 6 hodin. V tabulce 34 je uvedena kalkulace náklad], potUebných pro 
rekonstrukci webových stránek společnosti.  
Tabulka 34: Náklady na rekonstrukci webových stránek společnosti ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
Druh nákladu Výše nákladu 
odmEna pracovníkovi IT 2 400 Kč 
Celkem 2 400 Kč 
 
4.1.4.7 Časový harmonogram propagační strategie včetnE celkových náklad] na 
propagaci 
Navrhované aktivity v rámci propagační strategie, popsané v kapitole 4.1.4, musí 
být zakomponovány do časového harmonogramu, jelikož každá z nich má jiný pr]bEh – 
nEkteré jsou uskutečOovány s cílem zviditelnEní zavádEného produktu, a tak je jejich 
realizace krátkodobá ĚnapU. ochutnávky či letákyě, jiné slouží ke zvýšení loajality 
stávajících a získání nových zákazník] ĚnapU. vErnostní programě, proto jsou provádEny 
v pr]bEhu celého roku. Společnost chce realizovat zavedení obložených baget do svého 
sortimentu od záUí Ň017, proto s propagačními aktivitami začíná právE v tomto mEsíci. 
V následující tabulce ň5 je zobrazen pUehled realizace jednotlivých propagačních aktivit 
v jednotlivých mEsících roku Ň017 i v následujícím roce Ň01Ř Ěviz sloupec „1/1Ř – 




Tabulka 35: Časový harmonogram propagační strategie včetnE náklad] ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
Propagační 
aktivita 
Realizace propagačních aktivit Vynaložené náklady 
9/17 10/17 11/17 12/17 1/18 - 12/18 Náklad 2017 Náklad 201Ř 
Ochutnávky v 
prodejnE 
X         ňŘ Ř0Ř Kč 0 Kč 
VErnostní program X X X X X ň 0Ň0 Kč Ň ň70 Kč 
Cedule pUed 
prodejnou 
X X X X X 1 Ř50 Kč 0 Kč 
Plakát v prodejnE X X X X X 1 Ř40 Kč 0 Kč 
Letáky v admin. 
centru 
X         ň řř0 Kč 0 Kč 
Webové stránky X         Ň 400 Kč 0 Kč 
Celkové náklady             51 ř0Ř Kč Ň ň70 Kč 
 
4.1.5 Lidské zdroje 
Lidské zdroje jsou pro zavedení obložených baget s možností vlastního výbEru 
náplnE zákazníkem do sortimentu pekárny velice d]ležité. Na výrobE a prodeji tohoto 
produktu se budou podílet témEU všichni současní zamEstnanci Pekárny Crocus, s. r. o., 
navíc bude potUeba pUijmout jednu brigádnici, která by každý den pomáhala s pUípravou 
a vydáváním baget na prodejnE. Po ovEUení a konzultaci časových možností 
jednotlivých pracovních pozic v pekárnE jsem zjistila, že: 
 navýšení objednávek u dodavatel], komunikace s nimi, zpracování faktur a 
plateb provedou stávající zamEstnanci administrativního oddElení; 
 propočet správné gramáže masa, zeleniny a sýru potUebné na jednu porci a 
s tím související také určení množství surovin na každý den provede 
technoložka, jakožto současná zamEstnankynE pekárny; 
 pUichystání surovin, tzn. zpracování a orestování správné gramáže masa 
provedou současní zamEstnanci kuchynE, omytí a naporcování zeleniny 
bude úkolem pracovník] úseku studené kuchynE, která je zamEUena na 
pUípravu chlebíčk] a obložených baget, jež jsou součástí stálé nabídky 
pekárny; 
 pUepravu pUipravených surovin ze sídla společnosti, kde se nachází krom 




Holandská v BrnE provede stávající Uidič pekárny firemním dodávkovým 
automobilem, který každodennE vozí do prodejen čerstvé pečivo a zákusky; 
 pUíprava a vydávání baget zákazník]m bude v kompetenci stávající 
prodavačky pekárny, pouze v nejvíce vytížené hodiny, kterými jsou, jak 
vyplynulo z dotazníkového šetUení, 1Ň – 15 hodin, bude potUeba pracovní 
síla navíc – tu by mohla obstarat pravidelná a dlouhodobá brigádnice, jež by 
s vydáváním baget současné prodavačce pomohla.  
Zavedení baget do sortimentu se v současné dobE týká pouze jedné prodejny, a to 
pobočky umístEné na ulici Holandská v BrnE. Pokud by došlo k rozšíUení tohoto 
produktu na více prodejen, u nEkterých pracovních pozic by mohly být vyčerpány jejich 






4.1.6 Shrnutí návrh] marketingové strategie produktu 
V následující tabulce ň6 jsou uvedeny návrhy marketingové strategie novE 
zavádEného produktu obložených baget s možností vlastní volby naplnEných 
ingrediencí pro Pekárnu Crocus, s. r. o. 
Tabulka 36: Shrnutí návrh] marketingové strategie produktu ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
Návrhy marketingové strategie produktu Náklad 
Produkt 
Bageta Standard 
dle výbEru: pečivo Ěň druhyě, zelenina, sýr, slanina, 
dressing (4 druhy)  
masová náplO: šunka, kuUecí kousky, vepUové nudličky 
 
možnost zapéct v grilu, možnost zabalit s sebou 
 
Bageta Premium 
dle výbEru: pečivo Ěň druhyě, zelenina, sýr, slanina, 
dressing (4 druhy)  
masová náplO: kousky tuOáka, kousky lososa 
 





náklady na suroviny ň0,Ř0 Kč 
Náklady na 
bagetu Premium 
náklady na suroviny 47,ň6 Kč 
Mzdové náklady Ěspolečné pro oba typy bagetyě 9 112 Kč 
Cena bagety Standard Ř5 Kč 
Cena bagety Premium řř Kč 
Distribuce 
Prodejna Pekárny Crocus, s. r. o. na ulici Holandská, umístEná v areálu 




suroviny pro 12 "ochutnávkových dní" ňŇ 6ŘŘ Kč 
mzdové náklady - odmEna hostesce 6 1Ň0 Kč 
VErnostní 
program 
výroba 1000 ks kartiček Ň ň70 Kč 
výroba razítka s logem Pekárny Crocus, s. r. o. 650 Kč 
Cedule pUed 
prodejnou 
práce grafika 600 Kč 
výroba samolepící fólie 1 Ň50 Kč 
Plakát s 
nabízenými typy 
baget v prodejnE 
práce grafika 1 Ň00 Kč 
tisk plakátu 640 Kč 
Rozdávání leták] 
tisk leták] Ě1500 ksě 1 ř50 Kč 
odmEna brigádník]m Ň 040 Kč 





navýšení současných objednávek surovin, komunikace 
s dodavateli, zpracování faktur a platby  
ZamEstnanci 
kuchynE 









Tidič pekárny pUeprava pUipravených surovin ze sídla společnosti do 





pUíprava a vydávání baget zákazník]m 
  
Brigádnice pomoc s pUípravou a vydáváním baget v dobE 1Ň - 15 






4.1.7 Časové shrnutí implementace strategie produktu 
V rámci implementace strategie zavedení navrhovaného produktu obložených baget 
s možností vlastní volby naplnEných ingrediencí je nejprve nutné provést kroky 
pUípravy k zavedení produktu, samotné zavedení baget do prodeje, realizaci prodeje a 
následnou kontrolu a analýzy prodeje.  
Pokud chce Pekárna Crocus, s. r. o. zavést bagety do sortimentu v záUí roku Ň017, 
musí začít s pUípravnými kroky již v červenci Ň017. TEmito kroky se rozumí seznámení 
všech zamEstnanc] s chystanými zmEnami i činnostmi, které budou novE vykonávány. 
Dále je potUeba získat nové lidské zdroje, které budou k realizaci zavedení baget do 
sortimentu zapotUebí – jedná se o brigádnici do prodejny na pUípravu a vydávání baget a 
hostesky potUebné k uskutečnEní propagačních aktivit, zejména ochutnávek a rozdávání 
leták] v areálu administrativního centra. Dále je nutné oslovit grafika pro modernizaci 
webových stránek společnosti a dohodnout se s dodavateli na navýšení stávajících 
dodávek jednotlivých surovin.  
Samotné zavedení baget do prodeje bude provedeno v záUí roku Ň017 a bude 
spojeno se spoustou marketingových aktivit s cílem propagace produktu, ke kterému 
bude zapotUebí jejich organizační zajištEní ĚnapU. vysvEtlit hosteskám jednotlivé 
činnosti, pUivést suroviny na ochutnávky a propagační materiály na prodejnuě.  
Strategický plán prodeje baget je koncipován od záUí roku Ň017, kdy probEhne 
zavedení produktu. Od této doby je pUedpokládán soustavný prodej baget, který ovšem 
m]že být zmEnEn na základE analýz prodeje a kontroly bezproblémového odbytu. 
V každém kvartálu je navíc nutno uskutečnit kontrolu bezproblémového prodeje a 
analýzy odbytu, na základE kterých bude pUijato adekvátní opatUení ĚnapU. m]že dojít k 
zúžení nebo naopak navýšení sortimentu, navržení nového typu bagetyě. 





Tabulka 37: Časové shrnutí implementace strategie zavedení produktu do sortimentu ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
Rok 2017 2018 
MEsíc červenec srpen záUí Uíjen listopad prosinec leden únor bUezen duben kvEten červen červenec srpen záUí Uíjen listopad prosinec 
PUíprava zavedení 
produktu x x                                 
Zavedení baget do 
prodeje     x                               
Prodej baget     x x x x x x x x x x x x x x x x 
ůnalýzy prodeje, 








Hlavním cílem této diplomové práce bylo sestavení návrhu vhodné marketingové 
strategie pro zavedení nového produktu společnosti Pekárna Crocus, s. r. o. Tímto 
produktem jsou obložené bagety, ve kterých si zákazník m]že libovolnE vybrat, čím 
bude bageta naplnEná, a pekárna je plánuje zavést do svého sortimentu od záUí roku 
2017.  
 PUed zpracováním konečného návrhu byla nutná souhrnná analýza trhu, na kterém 
pekárna p]sobí, současného stavu podniku a zjištEní konkrétních požadavk] a pUání 
potenciálních zákazník] na základE dotazníkového šetUení. 
V první části této práce je popsán vytyčený cíl, vymezení problém] a použité 
metody zpracování. 
Druhá část diplomové práce je tvoUena teoretickými poznatky a východisky 
s využitím literárních pramen], jež jsou nezbytné k správnému provedení jednotlivých 
marketingových analýz, marketingového pr]zkumu a konečného návrhu marketingové 
strategie produktu. Pozornost je zde vEnována pUedevším problematice marketingových 
nástroj], marketingové strategie, výzkumu a marketingového mixu. 
TUetí část práce je zamEUena na analýzu současné situace podniku. Nejprve je 
pUedstavena vybraná společnost, její výrobní program a organizační struktura, následnE 
jsou provedeny analýzy vnEjšího prostUedí pomocí PESTLE analýzy a Porterova 
modelu pEti sil a analýzy vnitUního prostUedí na základE marketingového mixu 5P a 
finanční analýzy pomErových ukazatel]. Výsledkem tEchto marketingových analýz je 
provedená SWOT analýza. V rámci této části je také analyzován vlastní pr]zkum, jenž 
byl realizován formou dotazníkového šetUení u cílové skupiny zákazník] vyskytující se 
v okolí vybrané prodejny, kde se bude nový produkt zavádEt. Výsledkem dotazníkového 
šetUení je určení požadavk], preferencí a pUání zákazník] pro jednotlivé aspekty 
marketingového mixu. Výsledky z marketingového pr]zkumu byly také následnE 




Na základE provedených analýz společnosti a vlastního pr]zkumu byl sestaven 
návrh marketingové strategie pro obložené bagety s možností vlastní volby naplnEných 
ingrediencí, a to dle jednotlivých částí marketingového mixu, tedy v oblasti produktové, 
cenové, distribuční a propagační strategie. 
Sestavený návrh marketingové strategie pro zavedení obložených baget do 
sortimentu prodejny, nacházející se v ulici Holandská v areálu administrativního centra 
Spielberk Office Centre, byl poskytnut vedení pekárny, které následnE rozhodne o 
realizaci jednotlivých strategií v navrhované podobE či o pUípadných úpravách. Cílem 
zavedení nového produktu je zvýšit dosahované tržby prodejny, zvýšit návštEvnost a 
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PUíloha č. ň: Výsledky shlukové analýzy 
Shluková analýza 
PoUadí respondenta Shluk Vzdálenost 
1 3 32,679 
2 1 42,280 
3 3 67,424 
4 1 200,442 
5 2 100,811 
6 1 100,469 
7 1 100,803 
8 2 139,677 
9 1 44,415 
10 2 119,927 
11 2 100,428 
12 2 13,575 
13 3 82,742 
14 2 254,770 
15 3 24,012 
16 3 83,002 
17 2 139,742 
18 2 80,311 
19 2 100,399 
20 3 77,329 
21 3 21,788 
22 3 17,871 
23 2 100,824 
24 2 191,662 
25 2 141,574 
26 2 102,259 
27 2 11,576 
28 2 4,585 
29 2 50,342 
30 3 182,709 
31 3 80,293 
32 2 219,632 
33 2 99,736 
34 2 100,190 
35 2 18,433 
36 2 204,862 
37 2 12,839 




39 2 4,585 
40 2 100,691 
41 2 16,526 
42 3 17,338 
43 2 179,790 
44 2 171,798 
45 2 59,738 
46 2 60,561 
47 3 117,335 
48 2 9,758 
49 3 24,258 
50 3 17,338 
51 2 52,679 
52 2 101,018 
53 2 1,476 
54 2 12,435 
55 2 141,421 
56 3 17,331 
57 3 127,540 
58 3 118,004 
59 2 ,679 
60 2 92,875 
61 2 102,073 
62 2 100,824 
63 2 120,378 
64 3 163,599 
65 2 150,377 
66 2 165,161 
67 1 100,036 
68 2 100,473 
69 3 118,004 
70 2 120,832 
71 1 102,680 
72 2 140,183 
73 2 100,734 
74 2 101,264 
75 2 131,653 
76 3 83,957 
77 3 117,625 
78 3 26,936 




80 2 100,381 
81 2 100,379 
82 1 100,014 
83 3 182,692 
84 2 100,473 
85 3 17,653 
86 3 23,166 
87 2 80,499 
88 2 14,807 
89 2 49,759 
90 2 101,136 
91 3 182,822 
92 2 1,613 
93 3 19,245 
94 2 11,580 
95 2 9,437 
96 2 52,165 
97 2 80,626 
98 3 18,142 
99 2 1,476 
100 2 51,438 
101 1 100,002 
102 3 117,327 
103 2 147,671 
104 2 6,581 
105 2 91,382 
106 2 49,634 
107 3 183,498 
108 2 90,598 
109 2 100,433 
110 2 150,664 
111 3 182,678 
112 3 184,325 
113 3 182,704 
114 2 50,486 
115 3 119,488 
116 2 139,655 
117 2 119,718 
118 3 97,535 
119 2 144,808 




121 1 100,432 
122 2 103,643 
123 2 12,576 
124 2 142,110 
125 2 119,811 
126 2 59,976 
127 3 28,061 
128 2 120,674 
129 1 140,270 
130 2 50,935 
131 3 137,906 
132 3 86,553 
133 2 150,389 
134 2 151,392 
135 2 150,560 
136 3 11,686 
137 2 101,421 
138 3 162,691 
139 1 100,199 
140 3 32,874 
141 3 162,798 
142 3 162,708 
143 1 40,275 
144 3 32,608 
145 3 39,181 
146 3 182,709 
147 3 82,802 
148 3 67,757 
149 3 117,625 
150 2 90,874 
151 2 50,496 
152 1 240,285 
153 3 28,061 
154 2 150,673 
155 2 107,728 
156 1 100,529 
157 2 4,585 
158 2 50,371 
159 2 150,740 
160 2 161,341 




162 1 12,304 
163 2 150,507 
164 2 140,370 
165 2 21,403 
166 3 82,707 
167 2 171,668 
168 3 21,889 
169 3 62,718 
170 2 120,370 
171 2 50,796 
172 2 90,775 
173 3 103,971 
174 2 40,515 
175 3 117,356 
176 3 82,707 
177 2 100,428 
178 1 160,101 
179 2 24,432 
180 1 ,304 
181 2 120,924 
182 1 200,007 
183 2 81,346 
184 2 15,575 
185 2 80,442 
186 2 254,644 
187 2 100,467 
188 3 103,709 
189 3 117,338 
190 3 82,919 
191 2 200,152 
192 3 122,760 
193 3 142,713 
194 3 62,844 
195 2 90,370 
196 2 121,231 
197 2 49,958 
198 2 21,730 
199 2 12,250 
200 2 163,695 
201 3 103,541 




203 2 3,449 
204 2 130,370 
205 1 140,006 
206 2 61,123 
207 2 101,153 
208 2 9,578 
209 2 7,579 
210 2 14,575 
211 3 103,416 
212 2 89,938 
213 2 51,914 
214 2 60,110 
215 2 21,040 
216 2 40,611 
217 2 25,044 
218 2 1,613 
219 3 117,807 
220 3 19,245 
221 3 58,493 
222 2 41,844 
223 2 100,371 
224 2 120,397 
225 2 41,285 
226 3 118,087 
227 3 157,738 
228 2 70,416 
229 2 254,452 
230 2 285,227 
231 3 122,839 
232 2 61,123 
233 2 8,438 
234 3 83,097 
235 2 20,876 
236 2 80,712 
237 3 162,840 
238 2 100,381 
239 3 62,997 
240 2 101,153 
241 3 122,910 
242 2 139,655 




244 3 142,997 
245 2 51,974 
246 3 38,486 
247 2 11,332 
248 3 102,729 
249 3 117,335 
250 2 100,428 
251 2 150,391 
252 2 17,348 
253 2 11,435 
254 2 50,394 
255 1 100,000 
256 3 147,399 
257 3 69,290 
258 2 150,560 
259 3 182,726 
260 2 50,389 
261 3 67,369 
262 3 147,465 
263 3 132,716 
264 1 40,934 
265 3 137,664 
266 1 81,164 
267 3 117,338 
268 2 100,734 
269 2 151,073 
270 3 117,418 
271 3 17,489 
272 4 ,000 
273 3 182,752 
274 3 127,927 
 
